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Abstrakt 
 
V diplomové práci je představen návrh marketingové strategie vstupu na geograficky 
nový trh pro společnost Kili, s.r.o., která se zabývá prodejem materiálu pro výrobu 
nábytku, vybavování interiérů a realizaci staveb. Cílem práce je vytvoření návrhu 
na otevření nové pobočky ve zvolené lokalitě, včetně popisu marketingového mixu. 
Návrhové části práce bude předcházet shrnutí teoretických poznatků a analýza 
současného stavu firmy se zaměřením na vnitřní a vnější prostředí podniku. 
 
 
Abstract 
 
In the master’s thesis is presented a draft marketing strategy of entering to new 
geographic market for the company Kili, s.r.o., which sells materials for the 
manufacture of furniture, equip interior and construction. The objective of the thesis 
is to develop a proposal to open a new branch in selected location including 
a description of the marketing mix. The proposed section will be preceded by 
a summary of theoretical knowledge and analysis of the contemporary conditions of the 
company, focusing on internal and external business environment. 
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ÚVOD 
 
Boj mezi firmami o přízeň zákazníků je v dnešní době tvrdý a chyby se příliš 
neodpouštějí. Není snadné najít zdroj konkurenční výhody a ještě těžší je umět jej 
správně využít. Firmy jsou nuceny vyvíjet nemalé úsilí při získávání nových zákazníků 
a především při budování jejich věrnosti. Je potřeba jim nabídnout cennou hodnotu 
a pečovat o ně jako o vzácné hosty – což není právě lehký úkol – od prvního kontaktu 
po celou dobu trvání obchodního vztahu a za všech okolností.  
 
Tato diplomová práce předkládá návrh marketingové strategie vstupu na nové (myšleno 
geograficky) trhy, čímž vybraná firma hodlá oslovit nové zákazníky, nabídnout jim svůj 
produkt a svoji hodnotu a přesvědčit je ke vstupu do obchodního partnerství založeného 
na vzájemné spolupráci, efektivní komunikaci a sdílených hodnotách.  
 
Vybranou firmou je obchodní společnost Kili, s.r.o. (dále jen Kili), která se zabývá 
prodejem dřevěného materiálu pro výrobu nábytku, interiérů a pro stavby a jejímž 
posláním je dodávat svým zákazníkům spolehlivě a včas, vyhledávat novinky a nabízet 
inovativní postupy a poradenství. Z hlediska postavení na trhu si firma vůbec nevede 
špatně, což naznačují i současné ekonomické výsledky (např. zatímco některým 
konkurentům klesají zisky, firmě se daří snižovat předchozí hospodářskou ztrátu). 
Dva největší konkurenti se od firmy Kili liší rozdílným segmentem zákazníků 
i strukturou nabízených služeb. Jejich strategie je založená na rozsáhlých skladech 
a vysoce propracované logistice, díky čemuž jsou schopní dodávat zákazníkům do 24 
hodin. Vzhledem k objemům zboží, které odebírají od klíčových dodavatelů, také 
získají mnohem příznivější nákupní cenu, takže nabízejí zboží za nižší ceny než ostatní. 
 
Největší soupeření tak nastává s firmou Dřevotrust, a.s., neboť obě firmy se – na rozdíl 
od výše zmíněných konkurentů – zaměřují na malé, náročné zákazníky, především 
samostatné fyzické osoby (truhláře) a na malé a střední firmy, kterým nabízejí stejnou 
výhodu – vybavené vzorkovny s odborně vyškolenou obsluhou. To vědomosti 
zaměstnanců zajišťují těmto podnikům prodej a udržují loajalitu kupujících. 
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V současnosti firma Kili disponuje 12 pobočkami, které jsou rozmístěné především 
v oblasti jižních Čech a jižní Moravy, čímž přichází o potenciální trhy na severu. Ty by 
mohla částečně zajistit novou pobočkou umístěnou v oblasti hlavního města Prahy 
či okolí. Tento projekt by měl být řádně zvážen, neboť v minulosti již byly 
z ekonomických důvodů uzavřeny pobočky v Ústí nad Labem a Pardubicích. 
 
Diplomová práce by tak firmě měla přednést návrh marketingové strategie vstupu 
na tento geograficky nový trh, který bude zahrnovat informace, na základě kterých bude 
vyhodnocen současný stav firmy, potenciál dané oblasti a přínosy vybraného řešení. 
Účelem návrhu je posloužit podniku jako základ při rozhodování o projektu, poskytnout 
přehled bodů důležitých při realizaci a navrhnout možná řešení některých oblastí. 
 
 
 
13 
 
CÍLE PRÁCE, POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
 
V životě si lze cíl představit jako místo, kam chceme dojít, přičemž cestou na vytyčené 
místo se musíme rozhodovat, kterou cestu právě zvolíme. K tomu však potřebujeme 
znát relevantní informace a možnosti jejich zpracování tak, abychom je co nejlépe 
využili.  A k tomu nám poslouží metody a postupy. 
 
Cílem práce je vytvoření strategického návrhu možného vstupu na geograficky nový 
trh, který firmě poskytne informace o zvažované oblasti, umístění konkurentů, finanční 
náročnosti a rizikovosti. 
 
Ve své diplomové práci budu postupovat následujícím způsobem. Úvod bude zaměřen 
na teoretická východiska, která mi poskytnou znalosti pro zpracování dalších částí. 
Následovat bude analytická část, ve které se budu soustředit na firmu – její vizi a misi, 
stručně zhodnotím finanční situaci z hlediska tržeb, pozici na trhu a objasním 
marketingovou strategii a hlavní strategii samotného podniku. Poté provedu analýzu 
vnějšího okolí a vnitřního prostředí pomocí metod SLEPTE, Porterova modelu pěti sil 
a McKinseyho modelu, na základě kterých sestavím přehled silných a slabých stránek 
podniku, příležitostí a hrozeb (analýza SWOT). Tím získám přehled o veškerých 
výhodách, které může firma využít v případě realizování projektu, a nevýhodách, které 
mohou podnikání firmy ovlivnit. 
 
Třetí část diplomové práce je návrhová. Na jejím začátku bude zdůvodněn způsob 
vstupu na nový trh a výběr oblasti nového trhu. Abych z této oblasti vybrala jedno nebo 
více nejvhodnějších lokalit pro novou pobočku, budu muset nejprve zjistit několik 
informací, které výběr místa mohou ovlivnit, především pak rozmístění konkurentů. 
Následně zjistím, na jaké segmenty zákazníků má firma možnost se zaměřit, vyberu 
z nich ten nejvhodnější a pro něj sestavím návrh vhodného marketingového mixu. 
V závěru bude návrhová část práce obsahovat finanční plán projektu, časový 
harmonogram realizace, analýzu rizikovosti projektu a oddělení podniku dotknuté 
změnou. Diplomová práce bude ukončena celkovým shrnutím. 
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1.  TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
 
1.1. Marketing a strategický marketing 
Dagmar Jakubíková ve své knize Strategický marketing: Strategie a trendy (2008, 
strana 41) o marketingu píše: „Marketing představuje integrovaný komplex činností 
od provádění výzkumu trhu, analýzy prostředí, průzkumu potřeb a přání zákazníků 
a studia nákupního rozhodovacího procesu spotřebitelů přes koncepční činnosti, 
plánování, tvorbu produktu, volbu distribučních cest, cenovou a kontraktační politiku 
až k promotion, marketingovému managementu a dalším činnostem. Cílem marketingu 
je prostřednictvím směny uspokojovat potřeby, přání a poptávku zákazníků, vytvořit 
pro zákazníky hodnoty, a tímto zabezpečit splnění stanovených cílů firmy.“ 1  
 
U marketingu však neexistuje jediná správná definice. Je to obor, který se neustále 
prohlubuje a rozšiřuje a jeho pojetí se liší autor od autora. Podstata marketingu je však 
založena na vztahu zákazníka k firmě, přičemž právě zákazník (resp. vytváření hodnoty 
pro jeho udržení) by měl být klíčovým bodem. Z toho vyplývá, že marketing 
je komplex činností a procesů, na jejichž začátku je odhad potřeb zákazníka a hledání 
řešení jeho uspokojení, které se následně promítne ve společnosti formou zisku.2 
 
Strategií se rozumí konkrétní postup, který popisuje jednotlivé kroky, činnosti, 
prostředky a způsoby, jak dosáhnout vytyčených cílů. V rámci marketingu se „strategie 
zaměřuje na dosažení perspektivních marketingových cílů v rámci konkrétního 
marketingového prostředí. Strategie charakterizuje směr, který bude organizační 
jednotka sledovat v určitém časovém období a který vede k nejúčinnější alokaci zdrojů 
pro dosažení vytyčených marketingových cílů.“ (Horáková, H., Strategický marketing, 
2003, s. 11)
3
 K dosažení stanovených marketingových cílů se využívá strategických 
scénářů (popis jednotlivých navazujících kroků), které lze obvykle najít v dokumentech 
                                                 
1
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2008. s. 41. 
2
 ZAMAZALOVÁ, M. A KOL. Marketing. 2010. s. 3. 
3
 HORÁKOVÁ H. Strategický marketing. 2003. s. 11. 
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- tzv. strategických plánech.4 Marketingová strategie zahrnuje mnoho činností, které 
se vzájemně podporují a nejsou snadno napodobitelné, a její sestavení je složitým 
procesem.
5
 
 
Cílem je dosažení stanovených marketingových cílů v určitém marketingovém prostředí 
v souladu s podstatou marketingu, tzn. orientace na zákazníka a uspokojení jeho 
potřeb.6 Hlavními otázkami, na které by tedy měl strategický marketing odpovídat, 
tedy jsou: jaký je náš ideální zákazník, jakou hodnotu mu můžeme poskytnout, jak si 
udržet spokojeného zákazníka a jak zvýšit naši konkurenceschopnost.7 Dalším úkolem 
je odhad budoucí tržní situace, výběr takové pozice na trhu, která bude pro firmu 
nejvýhodnější, a najít budoucí potřeby zákazníků vč. možností jejich uspokojení.8  
 
1.1.1. Mise (poslání) a vize podniku 
Mise (poslání): každý podnik by měl charakterizovat sám sebe – tedy kdo je a o co 
usiluje, jeho postoje a představy.9 Při formulaci poslání se nepoužívají žádná konkrétní 
měřítka, nejsou určeny časem ani čísly, pouze se vysloví určitá orientace podniku, která 
by měla vyplývat z filozofie, hodnot a kultury firmy, měla by také obsahovat např. 
etické poselství, přednosti podniku, zaměřit se na hlavní aktivity apod.10 
 
Vize: může být odrazem budoucnosti, ale v každém případě by měla být jasná a snadno 
pochopitelná, vyjadřovat základní hodnoty organizace, cíle a plány. Tento strategický 
dokument by měl především motivovat, prezentovat firmu, spojit subjekty sdílením této 
vize a také plnit komunikační funkci.11 
 
 
                                                 
4
 KAŠÍK, M., HAVLÍČEK, K. Marketing při utváření podnikové strategie. 2012. s. 121. 
5
 SÝKOROVÁ, L. A KOL. Strategický marketing. 2004. s. 9. 
6
 SÝKOROVÁ, L. A KOL. Strategický marketing. 2004. s. 9. 
7
 KARLÍČEK, M. A KOL. Základy marketingu. 2013. s. 102. 
8
 SÝKOROVÁ, L. A KOL. Strategický marketing. 2004. s. 10. 
9
 HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. s. 23. 
10
 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 31. 
11
 ZAMAZALOVÁ, M. A KOL. Marketing. 2010. s. 14. 
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1.2. Marketingové strategie 
Mnoho autorů se zabývá marketingovými strategiemi, kterých vzhledem 
k dynamickému konkurenčnímu prostředí společně s globalizací podnikatelských aktivit 
neustále přibývá. Například kniha Marketing autorky Jitky Vysekalové (2006) 
připomíná mezi strategiemi i tuto všeobecně známou Ansoffovu matici:  
 výběr oborů a trhů (či jejich částí) – dle zaměření (na technologie, na poslání), 
dle cílového trhu vč. pokrytí, 
 výběr žádoucí pozice na trhu – vstup na trh, růst prodeje, udržení se a ústup, 
 rozhodnutí o vazbě k subjektům na trhu – strategie dle dynamiky prosazování 
(ofenzivní, stabilizační, defenzivní), strategie stimulace trhu (zaměřené 
na odběratele/zákazníky), konkurenční, strategie růstu preferencí zákazníků, 
 rozhodnutí o vazbě mezi produktem a trhem – matice.12 
 
V knize Strategický marketing autorky Lucie Sýkorové (2004) je také popis „Ansoffovy 
matice“, která znázorňuje i využití strategie zvyšování obratu skrze 4 možnosti růstu: 
strategii pronikání (růst prodeje stávajících výrobků na stávajících trzích motivováním 
zákazníků, stimulací k opakovaným nákupům a odlákání zákazníků od konkurence), 
strategii rozšiřování trhu (růst prodeje stávajících výrobků na nových trzích nalezením 
nových segmentů či rozšířením do nových zeměpisných částí), strategii vývoje produktu 
(prodej nových produktů na stávajících trzích) a strategii diverzifikace (růst prodeje 
nových výrobků na nových trzích).13  
 
Tabulka č. 1: Matice vztahů mezi produktem a trhem v market. strategii  
 
TRHY 
PRODUKTY 
SOUČASNÉ NOVÉ 
SOUČASNÉ Hlubší pronikání = penetrace Vývoj nového produktu = inovace 
NOVÉ Rozšíření trhu Diverzifikace 
Zdroj: SÝKOROVÁ, L. A KOL. Strategický marketing. 2004. s. 18. 
                                                 
12
 VYSEKALOVÁ, J. A KOL. Marketing. 2006. s. 54-55. 
13
 SÝKOROVÁ, L. A KOL. Strategický marketing. 2004. s. 18. 
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Oproti tomu Michael E. Porter (1994, s. 35) ve své knize Konkurenční strategie uvádí 
následující obecné (tzv. generické) marketingové strategie, které vyjadřují, jakou pozici 
chce firma zaujmout vůči konkurenci: 
 Vůdčí postavení v nákladech – má-li firma nižší náklady než konkurence 
(především díky úsporám z rozsahu, snížením výdajů na propagaci, servis, 
či distribuci, investováním do úspornějších zařízení apod.), může snížit cenu 
nabízených výrobků, čímž získá větší podíl na trhu. 
 Diferenciace výrobku – snaha o maximální odlišení vlastního výrobku 
jakýmkoli způsobem – vedlejšími službami, vyšší kvalitou, záštitou známé 
značky, jedinečným designem apod. Může být nákladově náročnější. 
 Koncentrace – zaměření na malý segment trhu, který je konkurencí nezajištěn 
(tzv. mikrosegment neboli tržní výklenek).14 
 
1.3. Marketingový plánovací proces 
Základními body marketingového plánovacího procesu jsou situační analýza, 
marketingové cíle a marketingový plán.  
1.3.1. Situační analýza 
Prostřednictvím situační analýzy hodnotíme vnitřní situaci v podniku a vliv vnějších 
faktorů na organizaci (viz kapitola Analýza vnějšího okolí podniku a Analýza vnitřního 
prostředí). Analýza by měla zohlednit minulý i současný stav podniku a její výsledky 
v budoucnu pomohou stanovení tržní pozice.15 
1.3.2. Marketingové cíle 
Marketingové cíle by měly vycházet z cílů podnikových (které jsou primární) a splňovat 
tzv. SMART kritéria, dle kterých musí cíle být specifické, měřitelné, akceptovatelné, 
reálné a termínované.16  
 
                                                 
14
 PORTER, M. E. Konkurenční strategie. 1994. s. 35-41. 
15
 SÝKOROVÁ, L. A KOL. Strategický marketing. 2004. s. 9. 
16
 SÝKOROVÁ, L. A KOL. Strategický marketing. 2004. s. 9. 
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Marketingové cíle by se měly odrážet od následujících bloků: 
 Cílové trhy – O které trhy či segmenty chce podnik projevovat zájem? 
 Podstat cílů – Čeho má být na daných trzích dosaženo? 
 Výsledný efekt – Co nám vybraný trh může přinést? 
 Konečné období – Za jak dlouho dosáhneme vybraného cíle?17 
 
Příklady kvantitativních marketingových cílů: žádoucí vývoj prodeje a zisku (celkem 
či na výrobek), žádoucí tržní podíl, pozice vůči konkurentům… 
Příklady kvalitativních marketingových cílů: budování image (zvýšení prestiže, posílení 
image), zvýšení spokojenosti zákazníků, zlepšení informovanosti a zákaznických 
preferencí…18 
1.3.3. Marketingový plán 
Marketingový plán představuje dokument obsahující parametry důležité pro řízení 
aktivit, které povedou ke splnění podnikových cílů. Tyto plány by měly být strategicky 
upraveny vždy, kdykoli se změní cíle podniku.19 Úkolem marketingový plánů je (platí 
pro podnik obecně i pro strategické podnikatelské jednotky): 
 analýza východisek podniku, 
 určení trhů, na které se podnik zaměří, není-li tak určeno ve firemním plánu, 
 vymezení cílů, kterých chce podnik na daném trhu v určitém čase dosáhnout, 
 stanovení optimální strategie pro dosažení cílů a její specifikace vůči 
jednotlivým subjektům trhu, 
 vypracování rozpočtu pro realizaci a následnou kontrolu, 
 zhotovení časového harmonogramu realizace a kontrol a určení odpovědných 
osob.
20
 
 
                                                 
17
 VYSEKALOVÁ, J. A KOL. Marketing. 2006. s. 53. 
18
 VYSEKALOVÁ, J. A KOL. Marketing. 2006. s. 53. 
19
 SÝKOROVÁ, L. A KOL. Strategický marketing. 2004. s. 9. 
20
 VYSEKALOVÁ, J. A KOL. Marketing. 2006. s. 51. 
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Strategický marketingový plán by měl být rozpracován do operativního marketingového 
plánu, aby nedošlo k jeho „zaseknutí“ ve fázi vize. Operativní plán by měl plnit 
následující úlohy: 
 zhodnocení výsledků marketingového mixu, kterých podnik doposud dosáhl, 
a jejich porovnání s konkurencí, 
 identifikování cílů pro jednotlivé prvky marketingového mixu, 
 definování způsobů, jak jednotlivé prvky mixu využít, 
 vypracování rozpočtu, 
 zhotovení časového harmonogramu, kontrol a odpovědných osob, 
 dle výsledků strategického plánu zpracování alternativních opatření.21 
 
1.4. Segmentace, targeting, positioning 
Segmentace trhu – během segmentace se trh rozděluje do homogenních skupin lišícími 
se potřebami, charakteristikami a nákupním chováním. Pro každý tento segment lze 
vytvořit efektivní marketingový mix. V minulosti se firmy segmentací příliš nezabývali 
(př. Henry Ford se svým vozem Ford T nebo Coca-Cola) – soustředily 
se na nediferencovaný (masový) marketing. Současné firmy již volí alespoň 
segmentovaný marketing, kdy se vyčlení několik segmentů (zákaznických skupin), 
kterým se následně přizpůsobuje nabídka, případně se zaměřují na mikrosegmenty, 
čímž si vytvoří podskupiny segmentů podle konkrétních znaků či výrazných rysů. 
Mikrosegmenty se v poslední době využívají stále více a pro firmy, které umějí využít 
jejich potenciál, se nezřídka stávají zdrojem konkurenční výhody. V segmentaci má své 
místo také mikromarketing, který může mít dvě podoby. Lokální marketing se snaží 
přizpůsobit potřebám a přáním místních spotřebitelů (např. na sídlišti, vesnici). 
Individuální marketing se přizpůsobuje jednotlivým zákazníkům. Segmentovat lze trhy 
nejenom spotřebitelské, ale i průmyslové, a to z několika různých hledisek, mj. 
geografie, demografie, nákupních zvyků aj. Pro správně segmentovaný trh platí zásady 
měřitelnosti (velikost trhu musí být měřitelná), přístupnosti (trh musí být možné 
efektivně obsloužit), dostatečné velikosti (trh musí být dostatečně velký nebo ziskový, 
                                                 
21
 VYSEKALOVÁ, J. A KOL. Marketing. 2006. s. 51. 
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aby se firmě vyplatilo se na něj zaměřit), rozlišitelnosti (jednotlivé segmenty jsou 
od sebe rozlišitelné a různě reagují na jednotlivé nabídky) a akčnosti (pro získání 
segmentu mohou být vytvářeny efektivní programy).22 
 
Targeting – lze zjednodušeně charakterizovat jako proces, při kterém se hodnotí 
atraktivita jednotlivých segmentů trhu a vybírá se mezi nimi nejpřínosnější segment 
(nebo více nejpřínosnějších segmentů). Při vyhodnocování se bere v potaz velikost 
segmentu, jeho růst, strukturální atraktivita a zdroje a cíle firmy. Atraktivitu segmentu 
může snižovat pomalý růst segmentu, obsazení agresivní konkurencí, existence 
substitutů, kupující s vysokou vyjednávací silou a další. Každému vybranému segmentu 
se následně přizpůsobuje marketingový program.23 
 
Positioning – cílem positioningu je zaujmout zvolenou pozici (žádoucí postavení 
na trhu) v myslích spotřebitelů ideálně tak, že zdůrazní odlišnosti od konkurence a bude 
jasný a srozumitelný. Zákazníci si sami často nevědomky vytvářejí vlastní hodnocení 
produktu na základě pocitů, dojmů a představ při nákupu. Marketingové oddělení 
má zájem toto subjektivní hodnocení ovlivnit v prospěch vlastní firmy. Odlišení 
je možné díky nabídce jedinečných výhod s pozitivním ohlasem, jedna výhoda (např. 
kvalita výrobku) již v dnešní době nebude postačující. Odborníci se však shodují v tom, 
že firma by měla rozvíjet především jeden hlavní rys, díky kterému se výrobek stane 
známým a se kterým si zákazníci daný výrobek spojí (např. Volvo jako synonymum 
bezpečné jízdy). Tento rys by měl být důležitý, výrazný, výjimečný, sdělitelný, 
nenapodobitelný, cenově dostupný a ziskový. 24 
 
1.5. Portfolio aktivit 
Portfoliem aktivit jsou myšleny veškeré produkty a oblasti podnikání tvořící firmu. 
Optimálně sestavené portfolio by mělo vycházet ze silných stránek podniku a možných 
příležitostí. Firmy provádějí analýzu portfolia při rozhodování, které oblasti podnikání 
jsou pro ně atraktivnější a vhodné k investování, a které je lepší utlumit či úplně 
                                                 
22
 KOTLER, P. Marketing. 2004. s. 325-330. 
23
 KOTLER, P. Marketing. 2004. s. 326, 352-353. 
24
 KOTLER, P. Marketing. 2004. s. 326, 359-363. 
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odstranit. Pro analýzu lze využít různých metod, z nichž nejznámější a nejpoužívanější 
je BCG matice vytvořená firmou Boston Consulting Group nebo GE matice (jinak 
známá jako matice atraktivity) dle firmy General Electric.25 
1.5.1. BCG matice 
Matice je rozdělena do oblastí podle nastavení atraktivity trhu (růst trhu; svislá osa) 
a relativního podílu na trhu (nutno vztáhnout např. k největšímu konkurentovi; 
horizontální osa). Podnikatelskou oblast (může být divize, výrobková řada či jediný 
produkt/značka, které mají samostatné poslání a cíle) lze dle os zařadit mezi jednu 
ze 4 kategorií: hvězdy – vysoký podíl na rychle rostoucím trhu, potřeba investic k růstu; 
otazníky – nízký podíl na rychle rostoucím trhu, potřeba velký objem investic k udržení 
pozice a možnému přesunu do hvězd; dojné krávy – vysoký podíl na pomalu rostoucím 
trhu, nevyžadují investice, naopak, generují zisk; bídní psi – nízký podíl na pomalu 
rostoucím trhu, mohou přinést tolik, aby se udržely, ale potenciál tam není. 
 
Obrázek č. 1: BCG matice 
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Zdroj: vlastní zpracování dle KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 101. 
1.5.2. GE matice 
Jde o dvourozměrnou matici rozloženou do 9 polí, kde se umístění podnikatelské oblasti 
určuje dle atraktivity odvětví (svislá osa) – kromě míry růstu trhu se zohledňuje např. 
i velikost trhu, ziskovost odvětví, konkurence, sezónnost, nákladovost aj. – a dle 
konkurenční pozice (horizontální osa), který zahrnuje také faktory jako cenová 
                                                 
25
 KOTLER, P. A KOL. Moderní marketing. 2007. s. 100. 
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konkurenceschopnost, kvalita výrobků, znalost trhu a zákazníků, efektivita prodeje aj. 
Nejlepší pozice v matici je pro firmu tam, kde má silnou pozici a je vysoká atraktivita 
odvětví.  
 
Obrázek č. 2: GE matice 
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Zdroj: vlastní zpracování dle KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 102. 
 
Obrázek č. 3: GE matice – pozice a směry 
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Kolečko v první ze dvou předchozích tabulek s konkrétní velikostí plochy představuje 
podnikatelskou jednotku v odvětví o určité velikosti. Výseče pak představují podíl 
jednotky na daném trhu. Tzn., že např. žluté kolečko je firma se 75% podílem 
na relativně velkém a atraktivním trhu. Další tabulka zobrazuje ideální pozice (modré 
23 
 
šrafování) a nepříliš dobré pozice (červené šrafování) a stejně tak vhodné směry pohybu 
(modré šipky) a špatné směry pohybu (červené šipky). 
 
1.6. Analýza vnějšího okolí podniku 
Vnější prostředí firmy se dle Jakubíkové (Strategický marketing, 2008, s. 82-84) člení 
na makroprostředí a mikroprostředí, přičemž makroprostředí zahrnuje oproti 
mikroprostředí širší okolí podniku. Vzájemný vztah mezi oběma pojmy znázorňuje 
následující obrázek26: 
 
Obrázek č. 4: Vnější a vnitřní prostředí  
 
Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2008. s. 82. 
 
1.6.1. Analýza makroprostředí 
Součástí makroprostředí jsou takové vlivy, situace a okolnosti, které může firma 
ovlivnit jen stěží. Mírných změn lze docílit především prostřednictvím sdružení více 
firem, různých asociací, svazů nebo cíleným lobbováním. 27 
                                                 
26
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2008. s. 82. 
27
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2008. s. 82. 
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1.6.1.1. SLEPTE analýza 
Pro zhodnocení makroprostředí lze využít SLEPTE analýzu (případně její obměny 
označované jako PEST, STEP aj.), která zahrnuje faktory sociokulturní, legislativní, 
ekonomické, politické, technologické a ekologické, přičemž je důležité vybrat pouze 
takové faktory, které na podnik působí nebo jej mohou ovlivnit v budoucnosti. 28 
 
Faktory sociokulturní 
Rozbor sociálních faktorů může být důležitý z hlediska sledování kupního chování 
spotřebitelů. Mezi analyzovanými údaji mohou být např.: 
 trendy v populaci (např. stárnutí obyvatel, počty narozených dětí, poměr mezi 
pohlavími aj., změny rodinné struktury), 
 životní styl obyvatelstva, 
 migrace obyvatelstva (na úrovni krajů i různých zemí), 
 sociální a technologické trendy (rostoucí využívání technologií v běžném 
životě),29 
 kultura, tradice a historie národa, 
 úroveň vzdělání, 
 národnostní a náboženské složení obyvatelstva,30 
 aj. 
 
Faktory legislativní 
Firmy jsou během podnikání omezovány různými státními zákony, normami 
a vyhláškami. Ty jsou navíc velmi často pozměňovány, upravovány či aktualizovány, 
a proto je třeba důsledně sledovat veškerých změn, které mohou společnost ovlivnit 
negativně nebo naopak které se dají využít ve prospěch podniku. Mezi ty 
nejvýznamnější lze zařadit např.: 
 daňové zákony (sazby daně z příjmu, z přidané hodnoty a další), 
 ochrana životního prostředí, 
                                                 
28
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2008. s. 83. 
29
 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 42. 
30
 DVOŘÁČEK, J - SLUNČÍK, P. Podnik a jeho okolí. Jak přežít v konkurenčním prostředí? 2012. s. 11. 
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 státní regulace, antimonopolní zákony a vládní zakázky, 
 atd. (obchodní, živnostenský, občanský zákoník, zákoník práce…)31 
 
Faktory ekonomické 
Další faktory, které podnik ovlivňují, jsou makroekonomické trendy, a to nejen 
na úrovni národní, ale často také mezinárodní. V období ekonomického růstu se zvyšuje 
spotřeba obyvatelstva, úrokové míry ovlivňují cenu kapitálu, investování…32 Je tedy 
třeba sledovat následující: 
 hospodářský cyklus, 
 vývoj HDP, inflace, úrokové míry, směnného kurzu,  
 vývoj nezaměstnanosti, 
 podpora importu a exportu, 
 vývoj mezd, 
 a další.33 
 
Faktory politické 
Nestabilní politická situace, měnová a zahraniční politika, programy vládních stran – 
to a ještě více může podnik ohrozit. Kromě těchto faktorů je třeba brát v úvahu i další: 
 členství v mezinárodních organizacích a spolupráce s ostatními státy, 
 státní rozpočtovou situaci, 
 postoje vlády ke kultuře a náboženství, 34 
 aj. 
 
Faktory technologické 
V současné době může mít sledování technologických pokroků klíčový význam. Nejen, 
že se firma musí neustále snažit o inovaci, aby se vyhnula zaostávání, ale také může 
                                                 
31
 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 43. 
32
 SEDLÁČKOVÁ, H. – BUCHTA, K. Strategická analýza. 2006. s. 17.  
33
 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 44-45. 
34
 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 47. 
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využít technologického pokroku k získání konkurenční výhody.35 Mezi možné 
technologické faktory patří: 
 tempo rozvoje technologií v konkrétním odvětví, 
 rozpočet peněz a podpora vlády v oblasti výzkumu a vývoje, 
 větší dostupnost informací a jejich širší využití, 
 jak se dá díky novým technologiím zefektivnit výroba či administrativa aj., 
 rychlost morálního zastarávání,36 
 apod. 
 
Faktory ekologické 
Stále více narůstá tlak okolí na ekologii a životní prostředí. Firmy jsou kontrolovány, 
zda dodržují předepsané ekologické normy a také zákazníci si všímají, jaký má daná 
firma postoj k životnímu prostředí. Podnik by proto měl věnovat pozornost: 
 ekologickému zpracování odpadů, 
 recyklaci,  
 možnostem získání certifikátu za ekologickou výrobu…37 
1.6.2. Analýza oborového okolí (mikroprostředí) 
Oproti makroprostředí již firma může vlastní vůlí ovlivnit situace, okolnosti a vlivy, 
které ji obklopují. Do mikroprostředí patří například konkurence, zákazníci, dodavatelé 
i odběratelé či veřejnost. Pro podnik je analýza mikroprostředí neméně důležitá, protože 
určuje, jaké podněty z oboru na podnik působí a v jaké míře, nebo jak se jim bránit. 38 
1.6.2.1. Porterova analýza 
Firma je ovlivňována mnoha faktory. Porterův model pěti sil se zaměřuje na ty 
nejvýznamnější, kterými jsou: 
 
 
                                                 
35
 SEDLÁČKOVÁ, H. – BUCHTA, K. Strategická analýza. 2006. s. 18. 
36
 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 48. 
37
 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 48. 
38
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2008. s. 83-84. 
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1. Hrozba ze strany nově vstupujících firem. 
2. Intenzita soupeření mezi stávajícími konkurenty. 
3. Tlak ze strany náhradních výrobků - substitutů. 
4. Vyjednávací vliv odběratelů. 
5. Vyjednávací vliv dodavatelů.39 
 
Vyjádření Porterova modelu pěti sil je znázorněno níže: 
 
Obrázek č. 5: Porterův model 5 sil 
 
 
Zdroj: upraveno dle PORTER, M. E. Konkurenční strategie. 1994. s. 4. 
 
Vyjednávací vliv odběratelů 
Odběratelé se posuzují z hlediska vztahu, který k dané firmě mají (zda jsou to koneční 
uživatelé, obchodní mezičlánky, fyzické/právnické osoby…), a také z hlediska jejich 
nákupů (jaké mají průměrné nákupy, co je ke koupi motivuje a kde získávají informace, 
geografická koncentrace…).40 Velikost kupní síly odběratelů se odvíjí od následujících 
faktorů: 
                                                 
39
 PORTER, M. E. Konkurenční strategie. 1994. s. 4-29. 
40
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2008. s. 86. 
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 existence / absence substitutů, 
 velký / malý počet jiných dodavatelů v okolí, 
 počet kupujících odebírající větší množství, 
 je / není odběratel významným kupujícím v celém oboru, 
 možnost odběratele přestat daný vstup kupovat a další.41 
 
Kupní síla dodavatelů 
Stejně jako u odběratelů je třeba rozlišovat dodavatele podle druhu dodávek (materiál, 
energie, součástky, informace, paliva, finanční úvěry, reklama apod.).42 Kupní síla 
dodavatelů je tím větší, čím: 
 menší je počet možných dodavatelů v okolí, 
 větší je počet odebírajících firem v okolí (odběratel není monopolista / 
oligopolista), 
 větší náklady by odběratel musel vynaložit na přechod k jinému dodavateli aj.43 
 
Hrozba nových vstupů do odvětví 
Pro stanovení míry této hrozby je nejprve potřeba určit tzv. bariéry vstupu do odvětví. 
Těmi mohou být: 
 věrnost zákazníků značce nebo výrobci, 
 nároky na kapitál – možné náklady na stroje, vozy, sklady apod. 
 vládní politika – patenty, zakázky, zákazy, státní regulace…, 
 distribuční omezení – např. v případě železnic či el. energie, kde je distribuce 
zajišťována hlavním konkurentem, jsou bariéry vstupu velmi vysoké, 
 odlišitelnost výrobků od konkurence.44 
 
 
                                                 
41
 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 50. 
42
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2008. s. 85. 
43
 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 50. 
44
 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 52. 
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1.7. Analýza vnitřního prostředí 
Pro rozbor vnitřního okolí je vytvořena spousta analýz, např. z hlediska technického 
rozvoje, marketingových a distribučních kanálů či výrobních faktorů a řízení výroby, 
analýzy zakládající se na finančním rozboru firmy a mezi dalšími analýzami se nachází 
tzv. model „7S“ firmy McKinsey.45 
 
Tato metoda vznikla v 70. letech pro manažery firem. Tento model zahrnuje následující 
faktory: 
 Strategie – vize podniku, chování na trhu. 
 Struktura – organizační struktura, nadřízenost a podřízenost. 
 Systémy – způsob komunikace v podniku. 
 Styl práce vedení – přístup managementu k řízení podniku. 
 Spolupracovníci – lidské zdroje, vztahy mezi zaměstnanci, školení. 
 Schopnosti – kvalifikovanost pracovníků, vzdělání. 
 Sdílené hodnoty – ideje společnosti, firemní kultura. 
 
1.8. SWOT analýza 
SWOT analýza se sestavuje na základě rozborů předchozích analýz a slouží k posouzení 
aktuálního stavu firmy, neboť představuje souhrn silných (Strengths) a slabých 
(Weaknesses) stránek podniku a jeho příležitostí (Opportunities) a hrozeb (Threats). 
Silné a slabé stránky podniku vycházejí z vnitřní analýzy, oproti tomu příležitosti 
a hrozby vyplývají z vnějšího okolí. To, co je pro jednu firmu výhodou, může být pro 
druhou slabou stránkou a naopak.46 Občas však lze i věci z vnitřního prostředí zařadit 
mezi příležitosti / hrozby a naopak. Nejčastěji se SWOT analýza vyjadřuje formou 
tabulky: 
 
 
 
                                                 
45
 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 6. 
46
 SVĚTLÍK, J. Marketing pro evropský trh. 2003. s. 94. 
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Obrázek č. 6: SWOT analýza 
 
Zdroj: FRANĚK, P. SWOT analýza [online]. © 2011-2013 [cit. 2013-10-28]. Dostupné 
z: http://www.filosofie-uspechu.cz/analyza-swot-priklady/swot_analyza/ 
 
1.9. Marketingový mix 
Marketingový mix zahrnuje veškeré aktivity vyvíjené firmou v rámci tzv. 
marketingových nástrojů, kterými jsou výrobek (vč. služeb), cena, distribuce 
a propagace, díky kterým firma může upravovat svou nabídku podle zákazníkových 
potřeb.47 
 
Původní 4P, tedy product (produkt), price (cena), place (místo) a promotion 
(propagace) marketingového mixu byla navržena profesorem Jeromem McCarthym  
(a Bordenem) na začátku 60. let. Postupem času však byla tato verze obměňována 
a upřesňována až do dnešní známé podoby.48 
 
Spousta jiných autorů se domnívá, že pouhá 4P dostatečně nepokrývají další činnosti, 
jako například balení (packaging) – odpovědí je, že balení již je zahrnuto 
pod produktem a není třeba pro něj určovat další kategorii, služby (prý jsou stejně 
důležité, i když nezačínají na P) – ovšem i toto je zahrnuto pod produkt jako „service 
products“, tedy servisní produkty – nebo osobní prodej (personal selling) – což je dle 
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 KOTELR, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 105-106. 
48
 KOTLER, P. Kotler on marketing: how to create, win, and dominate markets. 1999. s 94. 
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marketérů zahrnuto v propagaci.49 Auto knihy (Kotler, P., Kotler on marketing, 1999, 
s. 95) však navrhuje přidání jiných dvou P, jejichž význam je stále rostoucí, a to: 
 politika (politics) – přičemž má na mysli politickou aktivitu zaměřenou 
na prodej, jako jsou omezující zákony (zákaz reklam podporujících nevhodné 
zboží, např. cigarety), přikazující zákony (nutnost zařízení omezující únik 
škodlivin do prostředí, např. z chemičky apod.) či vliv lobbyistických aktivit, 
 veřejné mínění (public opinion) – dle Kotlera se zvyšuje působení změny nálad 
a postojů mezi zákazníky, kteří tak mohou změnit kladný názor na konkrétní 
výrobky. 50 
 
V současné době se však stále více rozšiřuje marketingový mix z pohledu kupujícího, 
který bývá označován jako 4C a který zahrnuje řešení zákazníkových potřeb (customer 
solution), náklady vznikající zákazníkovi (customer cost), dostupnost (convenience) 
a komunikace (communication).
51
 
 
Produkt 
Pod pojem produkt spadají jak věci hmotné (vč. živých) či nehmotné, tak i služby, 
osoby, místa, myšlenky apod. Produkt rozdělujeme na tři úrovně: jádro – hlavní 
hodnota, která uspokojuje podstatu potřeby zákazníka. Jádro produktu však nebývá to, 
čeho si zákazníci všímají. Tím je reálný produkt, kdy zákazníci hodnotí kvalitu 
výrobku, design a obal, název, barvu, symbol či snadnou manipulaci. Třetí úrovní 
je rozšířený produkt (zahrnuje rozšiřující faktory), který zákazníkovi dává hodnotu 
navíc (př. doprava, montáž, pozáruční servis, výhodnější platební podmínky atd.). 
Produkt během své doby životnosti prochází fázemi zavádění (uvedení na trh, odstraňují 
se drobné nedostatky – vysoké náklady na propagaci, nízké příjmy), růstu (tržby 
se zvyšují, objevují se podobné produkty konkurentů), zralosti (max. tržby 
bez propagace) a úpadku (nahrazení lepšími výrobky).52 
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 KOTLER, P. Kotler on marketing: how to create, win, and dominate markets. 1999. s 95. 
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 KOTLER, P. Kotler on marketing: how to create, win, and dominate markets. 1999. s 95. 
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 KOTLER, P. Marketing. 2004. s. 107. 
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Cena 
Cena je velmi specifická a náročná pro určení její výše, přičemž by se měla zohledňovat 
hodnota výrobku pro zákazníka (k určení pomáhá např. vztah zákazníků ke kvalitě, 
značce, ke konkurenčním cenám apod.), náklady, které firmě s tímto produktem 
vznikají (např. na mzdy, na materiál, na odbyt, odpisy apod.), vliv a cenová hladina 
konkurence a interakce marketingového mixu. Pro stanovení správné výše ceny se 
využívá mnoho různých metod a testů – test vnímané ceny (cena vzniká na základě 
znalostí a odhadů respondentů), testování kvality výrobků (porovnání ceny a kvality), 
testy cenových prahů (zjištění nejvyšší přípustné akceptovatelné ceny), test cenové 
citlivosti (určování příliš nízkých cen, nízkých cen, vysokých cen a nepřijatelně 
vysokých cen a určení optimální ceny z vytvořeného grafu) apod. V rámci ceny se také 
rozlišují jednotlivé politiky. Ta může být dle principů firmy buď pasivní, nebo aktivní 
(nákladová či zisková – zisková může být dále nákladová či poptávková). U poptávkové 
se navíc rozlišují základní strategie: promoční – nízká cena a nízký výkon, ohledy 
na náklady; skimming (tzv. sbírání smetany) – nízký výkon, vysoká cena, používá se 
hlavně u nově zaváděných výrobků (není-li zatím na trhu podobný produkt k dispozici) 
a pouze dočasně (po zavedení podobných výrobků cena poklesne); penetrační – vysoký 
výkon a nízká cena; tzv. dumpingová strategie sloužící k přilákání co největšího počtu 
zákazníků, po určité době cena vzroste, a prémiová – skvělý výkon, vysoká cena.53 
 
Distribuce 
Distribuce má za úkol řešit problémy, komu a kde se budou výrobky prodávat a také 
jakým způsobem je nabízet na správném místě a ve správný čas. Zboží je zákazníkovi 
zprostředkováno především pomocí distribučních kanálů (tzv. B2B obchody), oproti 
tomu přímý prodej (přímý marketing) je jen malou částí celkové distribuce.54 Mezi 
faktory, které budou působit na rozhodování firmy ohledně distribuce, patří: typ 
výrobku – rozměry, hmotnost, hodnota, živ. cyklus apod., dodavatelé – umístění, 
kapacity aj. možnosti, technika apod., trhy – jaké má firma zákazníky (a jejich potřeby), 
počet, umístění, zvyky atd., distribuční mezičlánky – počet, dostupnost, poskytované 
služby a další, faktory prostředí – ekonomická úroveň okolí, inflace, zákony aj.55 
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 BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing. 2003. s. 177-197. 
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 SVĚTLÍK, J. Marketing pro evropský trh. 2003. s. 144. 
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Propagace 
V této oblasti je nejrozšířenějším pojmem komunikační mix, který se skládá ze všech 
činností, které firma podniká v oblasti své propagace a komunikace se zákazníky 
v rámci reklamy, podpory prodeje, PR aj., které budou následně ve zkratce rozebrány. 
Na rozdíl od výrobce, který s konečnými zákazníky téměř nepřijde do styku, 
je pro obchod důležitý důraz na odlišné formy mixu, především na osobní prodej, 
podporu prodeje a merchandising.
56
 
 
Osobní prodej – při osobním prodeji se firma zaměřuje především na vytváření dobrých 
vztahů se zákazníky i jinými obchodními partnery a vytváření žádoucí image firmy. 
Čím menší obchod, tím je kvalita osobního prodeje důležitější – znalá a ochotná 
obsluha může být zdrojem konkurenční výhody.57 Poněkud odlišný je přímý prodej, kdy 
dochází k marketingu mimo vlastní prodejnu, tedy například na veletrzích, výstavních 
akcích apod.58 
 
Merchandising – dle J. Boučkové (2003) lze pojem merchandising vysvětlit jako 
„způsob vystavování zboží v prodejně“. Tento způsob je velmi důležitý především 
v obchodech bez „aktivní účasti prodejního personálu“, kde musí samo zboží upoutat 
pozornost kupujícího. Při merchandisingu by se měly dodržovat jednoduché zásady 
praktičnosti a estetičnosti, logika a přehlednost uspořádání sortimentu a snadná 
orientace v prodejně.59  
 
Podpora prodeje – jsou dočasné akce, jejichž účelem je vytvoření stimulu pro rychlejší 
nebo větší nákupy konkrétních výrobků či služeb (zvýšení atraktivity nabídky) – např. 
akce, bonusy, ochutnávky, vystavení v místě prodeje (hostesky), kupóny, vzorky, 
soutěže, drobné dárky zdarma ke konkrétnímu produktu a další. Mezi firmami hlavní 
zájem podpory spočívá v přesvědčení k nabízení výrobků dané firmy, loajálnosti 
a dostatečným pravidelným nákupům. V obou případech je rozhodující tzv. přímý 
stimul, tedy nabídnutí nějaké výhody za účelem vyvolání žádoucího chování v určitém 
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 BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing. 2003. s. 340-341. 
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 BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing. 2003. s. 340-341. 
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čase. Je však potřeba používat podporu prodeje s rozvahou, aby nevyvstal dojem 
nabízení nekvalitního zboží, navíc příliš častá podpora navede zákazníky k odložení 
nákupu na dobu nějaké akce.60 
 
Reklama – jedná se o placenou formu neosobní komunikace, kdy se firma snaží 
prostřednictvím tisku, televizí, rádií, internetu aj. propagovat svou značku, nabízené 
produkty a služby. V současné době je však zákazník denně vystaven tuctu různých 
reklam, kterým už mnohdy nevěnuje pozornost, proto by měla mít kromě informací 
o produktu něco, čím upoutá - vtíravý slogan, líbivou znělku, originální nápad – cokoli, 
kvůli čemu si ji zapamatují. Reklamu lze členit na informační (pro nový produkt), 
přesvědčovací (pro upevnění pozice na trhu), srovnávací (vychválení oproti konkurenci) 
a připomínací (udržuje výrobek v povědomí) či výrobkovou (zaměřená na produkt) 
nebo institucionální (prezentuje firmu).61 
 
PR = public relations = vztahy s veřejností – PR na rozdíl od některých ostatních složek 
komunikačního mixu není adresné a nevede ke zvýšení prodeje výrobků, ale k budování 
dobrých vztahů, vytváření povědomí o firmě (jako celku) a šíření dobré pověsti firmy 
ve společnosti, navíc je místo marketingového odd. řízena top managementem. Firma se 
může zaměřit na konkrétní oblast, např. ekologie, podpora dětí (dary, akce pro děti…), 
podpora místa / regionu, ve kterém firma podniká / prodává. Hlavními způsoby 
využívání PR patří například tiskové konference, zvláštní akce (eventmarketing), 
podnikové publikace a jiná firemní literatura, předávání určitých zpráv médiím, 
sponzorství a lobby.62 
 
Přímý marketing – slouží k udržování již navázaných vztahů prostřednictvím 
pravidelných osobních návštěv se zákazníky, zasílání nových katalogů, udržování 
bezchybných webových stránek a e-shopu, teleshopping, telemarketing apod., přičemž 
podstatou zůstává přímý kontakt s cílovou skupinou.63  
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Účelem marketingové komunikace je provedení zákazníka fázemi připravenosti 
k nákupu, kterými jsou: povědomí o produktu, znalost, sympatie, preference, 
přesvědčení a koupě.64 
 
1.10.  Marketing obchodu 
Následující kapitolka obsahuje pouze vybrané části rozsáhlého tématu zaměřeného 
na marketing obchodních firem.  
 
Obchody lze rozlišovat podle jejich obchodní činnosti – ty, které se zaměřují na prodej 
zboží koncovému spotřebiteli, jsou nazývány jako maloobchodní, a ty, které nakupují 
a dále přeprodávají zboží, se označují jako velkoobchodní. Hlavními body 
pro rozhodování obchodníka jsou: komu (zákazníci), za kolik (cena), kde (umístění 
prodejny) a s jakou podporou (položky komunikační mixu).65 
1.10.1. Zákazník 
Z hlediska zákazníka by si podnik měl umět zodpovědět čtyři základní otázky: kdo 
a proč u ní nakupuje, zda tento zákazník nakupuje také u jiných podniků, a kteří 
zákazníci přinášejí podniku největší zisk. Dle knihy Marketing Jany Boučkové (2003) 
platí známé pravidlo 20/80 tzn., že „20 % zákazníků obvykle přináší obchodní firmě 
80 % zisku“. Znalost vlastních zákazníků je tak pro firmu důležitá právě kvůli zaměření 
a udržení loajality této menšiny zákazníků. Některé agentury zaměřené na analýzu 
zákazníků je rozdělují do různých skupin na základě např. četnosti a velikosti nákupů, 
druhů preferencí, ovlivnitelnosti designem či reklamou apod. Současní zákazníci jsou 
nároční a požadují stále vyšší úroveň nabídky a spotřebitelské hodnoty, vyžadují 
individuální přístup a jsou citlivější na cenu.66 
1.10.2. Sortiment obchodní firmy 
Pro určení sortimentu je rozhodující jeho šířka a hloubka. Šířkou je myšlen počet druhů 
nabízeného zboží a hloubka určuje počet jednotlivých nabízených druhů lišících 
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se např. cenou, kvalitou, provedením aj. V rámci jednotlivých kombinací šířky 
a hloubky sortimentu je u obchodní firmy nejpravděpodobnější úzký a hluboký 
sortiment, kdy je nabídka zboží často spojována také s nabídkou služeb.67 
1.10.3. Cena v obchodní firmě 
Významnější než cena jednotlivých výrobků je celková cenová úroveň sortimentu, která 
by měla být stanovena na základě faktorů jako: kdo je zákazníkem, citlivost zákazníka 
na cenu, kvalita a sortiment nabízeného zboží a služeb, náklady podniku či cenová 
hladina konkurence. Důležitým nástrojem z hlediska ceny jsou různé slevy, které je 
však potřeba správně určit (dle knihy J. Boučkové je doporučováno do 25 % 
u nesezónního zboží) a načasovat.68 
1.10.4. Umístění prodejny 
Pro správné umístění prodejny je třeba analyzovat různé faktory, jako je velikost a typ 
obchodní firmy, koncentrace konkurence ve vybrané oblasti, sociální aj. vlivy působící 
na místní obyvatelstvo, povaha prodávaného zboží a další. Při hledání vhodné oblasti 
mohou být nápomocné různé metody – analýza zájmové oblasti se využívá pro výběr 
kraje, města, čtvrti…, kdy je prvním úkolem zjistit charakter poptávky ve vybrané 
oblasti. Jde o určení základních údajů o obyvatelstvu (počet, struktura), 
sociodemografické faktory, nákupní zvyklosti obyvatel a cílová skupina. Dále pak 
u vybrané oblasti zjišťujeme počet a rozložení konkurenčních firem. V rámci 
konkrétního místa se rozlišuje umístění samostatné, nebo ve skupině společně s dalšími 
obchodními jednotkami. S místem prodejny také souvisí nákupní atmosféra, která 
ovlivňuje, zda zákazník do prodejny vstoupí či nikoli. Tím je myšlena především 
atmosféra vnější, kterou tvoří vzhled a upravenost budovy, architektura, nápisy, výloha, 
parkoviště, okolí prodejny. Vnitřní atmosféra vzniká z použitých materiálů v prodejně, 
způsobu osvětlení, uspořádání sortimentu, klimatických podmínek, zvukového 
podkreslení, vystupování obsluhy aj. a ovlivňuje to, jak se zákazník v obchodě cítí a zda 
se do něj vrátí.69 
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2. ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE 
2.1.  Základní údaje o společnosti 
Název:  Kili, s.r.o. 
Sídlo:    Hybešova 1647, 664 51 Šlapanice, okres Brno-venkov 
IČ:   47913797 
DIČ:   CZ47913797 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
Zápis v OR:  Krajský soud v Brně, oddíl C, vložka 10162 
Datum:  29. března 1993 
Statutární orgán: Ing. Josef Jenčo; Ing. Miloš Kříž, MBA 
Společníci:  Dřevozpracující družstvo v Lukavci (DDL) od 15.5.201070 
2.1.1. Historie společnosti 
Kili, s.r.o. (dále jen Kili) byla založena roku 1993 a od té doby se neustále rozvíjí. 
Z malé společnosti s jednou skladovací halou a pár zaměstnanci se postupně 
vypracovala na firmu se 170 zaměstnanci (z toho přes 20 jsou obchodní zástupci), 
25násobně větší skladovací plochou a 12 pobočkami pokrývajícími především oblasti 
jižních Čech a jižní Moravy – Plzeň, Strakonice, České Budějovice, Tábor, Jindřichův 
Hradec, Humpolec, Třebíč, Bystřice nad Pernštejnem, Šlapanice, Prostějov + Prostějov 
dřevocentrum, Zlín. 71 
 
Firma chtěla původně po založení ve Šlapanicích obchodovat mezi truhláři, později 
však přišla potřeba zásobovat svoji vlastní výrobu a tak začaly přibývat další pobočky 
na území Jižní Moravy. V roce 2005 se firma rozšířila i do Jižních Čech. Proniknutí 
na nové trhy se projevilo i na obratu podniku. Cílem odkupu firmy společností 
Dřevozpracující družstvo v Lukavci (dále už jen DDL) r. 2010 bylo vytvoření vlastní 
prodejní sítě a posílení dalšího prodejního kanálu malých truhlářů a koncových 
zákazníků (tímto odkupem se Kili stalo součástí skupiny DDL Group, která již 
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zahrnovala DH DEKOR s.r.o. a LUKAFORM s.r.o.). Pod Kili tak byly zařazeny 
některé další prodejny do té doby vedené společností DDL (během let 2010-2011). 
V současnosti je tedy firma zaměřena na oblast Jižní Moravy a Jižních Čech, kde se 
chce dostat mezi špičku dodavatelů materiálu pro stavby i bytového zboží.72 
2.1.2. Výrobní program a nabídka služeb 
Kili, s.r.o. je významná firma s dlouholetou tradicí. Její obchodní činnost je zaměřená 
především na prodej materiálu pro výrobu nábytku, vybavování interiéru a realizaci 
staveb. Jedná se například o podlahové krytiny a parapety, elektrospotřebiče, interiérové 
dveře a kliky, dýhované a ostatní desky, řezivo, palubky, lepidla a silikony, světla, 
zásuvky, úchytky a věšáky, dřezy a koše a další.73 
 
Nabízenými službami jsou pak doprava zboží k zákazníkům, revitalizace interiérů, 
výroba dílců na zakázku pro menší výrobce, nábytkový designér, technické poradenství 
a zásilková služba v sortimentu kování.74 
 
Třemi největšími konkurenty na tomto trhu jsou JAF HOLZ spol. s r.o. (dále jen Jaf 
Holz) se sídlem ve Vyškově, Démos trade, a.s. (dále jen Démos trade nebo Démos), 
který vznikl sloučením společnosti Démos trade, a.s. a NÁBYTEK SERVIS, a.s. v roce 
2010, a Dřevo trust, a.s. (dále jen Dřevo trust), podnikající na českém trhu od roku 
2003. Z hlediska podobnosti je Kili nejblíže Dřevo trust, který se pomocí pobočkové 
sítě se vzorkovnami zaměřuje na tentýž segment jako Kili. 
2.1.3. Vývoj tržeb a tržní podíl 
V následující tabulce je uveden přehled tržeb, celkového obratu a hospodářského 
výsledku před zdaněním společnosti Kili, s.r.o. za roky 2006 - 2012: 
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Tabulka č. 2: Přehled vývoje tržeb společnosti Kili, s.r.o. v tis. Kč za uplynulých 
7 let 
    2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Kili, 
s.r.o. 
Za zboží 740 954 862 564 871 143 744 581 703 374 790 607 745 683 
Za služby 37 634 44 097 39 166 46 007 32 355 31 225 24 319 
Celkem 778 588 906 661 910 309 790 588 735 729 821 832 770 002 
Provozní HV 13 908 7 130 6 490 11 928 711 668 2 664 
 HV před zdaň. 21 269 15 493 16 440 8 055 -6 776 -4 878 -2 466 
 Zdroj: vlastní zpracování dle Výročních zpráv 2012 - 2006. 
 
V předchozích letech (2006-2008) firma účtovala skonta a bonusy do finančních 
výnosů, proto je značný rozdíl mezi hodnotami provozního HV a HV před zdaněním 
(nyní jsou již účtovány mezi provozními výnosy).75 V roce 2011 přibyly ke struktuře 
Kili další 3 prodejny DDL a jedna z poboček byla téhož roku zrušena. To přispělo 
ke zvýšení obratu a snížení hospodářské ztráty (oproti roku 2010), která byla 
zapříčiněna například i špatnou ekonomickou situací v republice (pokles trhu 
ve stavebnictví) nebo dobíhajícími smlouvami s vysokým nájemným. V roce 2012 mělo 
na hospodaření Kili vliv uzavření pobočky v Ústí nad Labem (což mělo ovšem 
i pozitivní vliv na snížení nákladů) a tvorba oprávek, které byly v insolvenci. Kvůli 
tomuto došlo k poklesu zisku.76 
 
Podle zjištěných informací se situace zlepšuje v průběhu roku 2013. Marže se oproti 
roku 2012 zvýšily o 1,63 procentního bodu za zboží a 2,18 procentního bodu u zakázek, 
což je však stále méně, než produkuje konkurence. Vzhledem k převodu IT přímo pod 
Kili (dříve zajišťováno jinou firmou sídlící ve stejné budově) a zavedením centralizace 
a dalších změn lze předpokládat, že tento rok bude patřit mezi velmi úspěšné.77 
 
Na následujících řádcích je odhadnut podíl Kili, s.r.o. na trhu. K tomuto výpočtu postačí 
čísla obratů hlavních společností za rok 2011 a 2012 zjištěných z vystavených výkazů 
a odhad u ostatních firem (konkurenčního lemu): 
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Tabulka č. 3: Odhad velikosti trhu a tržního podílu firmy Kili, s.r.o. za rok 2011 
a 2012 (pozn. obraty jsou uvedeny v tis. Kč) 
 
Název firmy IČ Obrat za rok 2011 Obrat za rok 2012 
Démos trade, a.s. 25397478 2.212.940 2.376.525 
Jaf Holz spol. s r.o. 46353283 1.869.529 1.869.981 
Dřevotrust, a.s. 25988531 1.090.323 1.151.378 
Kili, s.r.o. 47913797 821.832 770.002 
Asko a.s. 25697242 807.200 735.669 
Sapeli, a. s. 46982086 924.445 837.919 
Firmy s obratem nad 200.000 (odhad vedení) 1.300.000 1.300.000 
Konkurenční lem 1.000.000 – 1.500.000 1.000.000 
Celková odhadovaná velikost trhu 10.326.269 10.041.474 
Zdroj: veřejné výkazy společností vystavených na www.justice.cz a informace od vedení 
firmy Kili, s.r.o. 
Z předchozí tabulky lze odhadnout, že podíl společnosti Kili, s.r.o. na celkovém trhu byl 
v roce 2011 zhruba kolem 7,9 %, zatímco v roce 2012 se mírně snížil na 7,7 %. Největší 
konkurent Démos měl v r. 2012 23,7 % (růst z 21,4 %), Jaf Holz 18,6 % (růst z 18,1 %) 
a Dřevotrust 11,5 % (růst z 10,6 %). Firma Kili má na trhu významný podíl a lehký 
pokles obratu oproti konkurenci by musel být dán do hlubších souvislostí – např. HV 
před zdaněním firmy Jaf Holz mezi roky 2011 a 2012 pokles o 2,248 mil. Kč, zatímco 
Kili snížila svou ztrátu o 2,412 mil. Kč. 
2.1.4. Vize a mise firmy 
Mise (poslání) 
Posláním firmy je prodej materiálu pro výrobu nábytku i pro stavby a zajišťování jejich 
dodávek zákazníkům v ČR. Mise společnosti má dva hlavní body: 
- jednak dodávat zákazníkům spolehlivě a včas, 
- a dále vyhledávat a nabízet novinky, inovativní postupy a poradenství. 
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Vize 
Základní vizí podniku je stát se společností s jasnou firemní kulturou, která bude kromě 
zaměstnanců vycházet vstříc také zákazníkům a dalším, aby se stala vyhledávaným 
dodavatelem, obchodním partnerem a zaměstnavatelem.  
2.1.5. Podniková a marketingová strategie firmy Kili, s.r.o. 
Strategické cíle této firmy se týkají následujících 3 let. Toto období také odpovídá 
horizontu strategického plánování ve firmě. Podle informací z výroční zprávy z roku 
2012 je strategickým cílem zvýšit objem obchodu s DDL, dále zvýšení podílu 
vícemaržových výrobků v celkové struktuře výroby firmy Kili, zvýšit podíl koncových 
zákazníků na celkových obratech a také zvyšování přidané hodnoty pro zákazníky. 
Nástroji, jimiž se těchto cílů dosáhne, mají již konkrétní podobu. Společnost totiž získá 
dostatečný kapitál nutný k růstu a investicím, což je dáno tím, že v průběhu roku 2013 
a na začátku roku 2014 budou splaceny dlouhodobé závazky firmy. Kvůli tomuto 
a dalším (nezbytné investice, restrukturalizace, rušení poboček) byl také v předchozích 
letech kladen vysoký důraz na udržení hodnoty cashflow (zajištění dostatečných 
peněžních prostředků na určité období). Díky možnosti investování dojde k rozšíření 
pobočkové sítě a orientace i na průnik na zahraniční trhy. Dále se bude zabývat 
zlepšením a rozšířením call centra, vybudováním nového e-shopu a finalizací školících 
útvarů uvnitř firmy.78 Vedení firmy však důsledně sleduje ještě jinou strategii, a tou 
je nastavení procesů, neboť podle slov jednoho z jednatelů: „…když to bude dobře 
fungovat, tak nezáleží na tom, co budeme prodávat.“  
 
V teoretické části byly popsány jednotlivé formy marketingových strategií, Kili se však 
nevyhraňuje pouze na jednu. Na trhu firma usiluje o dosažení a udržení žádoucí pozice 
a mezi konkurenty se snaží odlišit, což se jí daří především díky vybaveným 
vzorkovnám, odkud si zákazníci mohou zboží přímo odvézt, a profesionálně 
proškolenému personálu, který vždy odborně poradí s výběrem. Se zbožím je zároveň 
nabízena montáž (např. dveří + zárubní). Firma také rozšiřuje nabídku zboží i vedlejších 
služeb. Například v současnosti kromě klasického zboží nabízí také elektrospotřebiče, 
především vestavné typy, ale zákazník má možnost výběru i z klasických. 
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2.2. Analýza vnějšího okolí 
2.2.1. SLEPTE analýza 
SLEPTE analýza se skládá z faktorů sociálních, legislativních, politických, 
technologických a ekologických. 
 
Sociální faktory 
Známým problémem je snižující se počet narozených dětí a narůstající populace 
seniorů. Navíc mladí lidé s vidinou, že s vyšším vzděláním získají později vyšší plat, 
dávají přednost spíše vysokým školám než učňovským oborům, což může mít 
za následek ubývající počet truhlářů, čímž by firma mohla přijít o část zákazníků. 
Na druhou stranu by mohla získat kvalitní a vzdělané zaměstnance. 
 
Trendem v bydlení je v dnešní době moderně zařízená domácnost – nový, jednoduchý 
nábytek, vzdušné obývací stěny a elegantní, originální doplňky. Dalším současným 
trendem je také důraz na ochranu životního prostředí – Kili jakožto firma zabývající se 
prodejem dřeva bude v myslích zákazníků spíše evokovat přírodu a ekologii než firmy 
zabývající se průmyslem, což může navíc podpořit tříděním odpadu (více viz 
Ekologické faktory). 
 
Obrázek č. 7: Geografické zobrazení rozmístěných poboček v ČR 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: vlastní zpracování, podklad www.mapy.cz 
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Firma má centrálu ve Šlapanicích u Brna a další pobočky má rozmístěné do dalších 
10 větších měst především v jižní části České republiky. Tím zvyšuje dostupnost svého 
zboží pro více zákazníků. 
 
Legislativní faktory 
Některé možné budoucí změny zasáhnou do chodu společnosti více, některé méně 
(např. změny v živnostenském zákoně). Od začátku roku 2014 vstoupil v platnost nový 
občanský zákoník (NOZ) a zákon o obchodních korporacích (ZOK), což si vynutilo 
zásah i do jiných, především daňových předpisů. Mezi změny NOZ a ZOK, které se 
firmy dotknou, lze jmenovat: 
 společnost s ručením omezeným lze založit se vkladem 1 Kč, přičemž ochrana 
věřitelů je založena na testu o insolvenci, což znamená, že firma nesmí 
poskytnout plnění, které by u ní mohlo vést k úpadku, 
 jedna osoba může vlastnit více než jeden podíl,79 
 do 6. měsíce r. 2014 je nutné upravit veškeré vnitřní dokumenty (stanovy apod.), 
které by mohly být v rozporu s novým ZOK, do toho data je také nutné upravit 
smlouvy o výkonu funkce (př. smlouva o výkonu funkce jednatele), 
 do dvou let od vydání nového ZOK může firma rozhodnout o plném podřízení 
nové právní úpravě, čímž se na ni přestanou vztahovat ustanovení dosavadního 
Obchodního zákoníku,80 
 firmy musí provést změny z hlediska uzavírání smluv (vč. předsmluvní 
odpovědnosti) tak, aby byly v souladu s NOZ 81 aj. 
 
Sazba daně se v r. 2014 nezměnila, ovšem v souvislosti s daněmi se firmám 
zjednodušila tvorba daňově uznatelných opravných položek a pohledávek po splatnosti, 
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rozšíření odpočtů ze základu daně (např. v případě zaměstnávání studentů náklady 
na podporu jejich odborného vzdělávání) nebo zvýšení limitu pro odpočet darů.82 
 
Firma si také musí hlídat, na jaký účet posílá plnění. V případě úhrady faktury 
nad 700.000 Kč na účet nezveřejněný v registru plátců může firma ručit za odvod DPH, 
pokud bude dodavatel označen jako „nespolehlivý plátce“.83  
Od prvního ledna navíc musí obchodní společnosti - plátci DPH podávat přiznání 
(a nejen přiznání, platí pro veškerou komunikaci se správcem daně) pouze elektronicky 
– přes webový formulář nebo datovou schránku.84 
 
Dále je firma nucena si ohlídat změny v souvislosti s pracovněprávními vztahy, které 
NOZ také ovlivnil. Vzhledem ke změně vlády po říjnových volbách 2013 lze 
do budoucna očekávat mnohé změny, které se mohou týkat daní, účetnictví, silniční 
daně, daňového řádu aj. Firma navíc spolupracuje s Českým statistickým úřadem 
(vykazy.cz), kterému má povinnost zasílat údaje o počtu vozů, spotřebě benzinu/nafty 
apod. 
 
Ekonomické faktory 
V 1. čtvrtletí roku 2009 zasáhla ČR krize a HDP zaznamenalo výrazný propad, již 
ve 2. čtvrtletí daného roku až do 2. čtvrtletí r. 2010 však HDP opět rostlo. Od té doby je 
však ČR s drobnými výkyvy v neustálé recesi, která v 1. čtvrtletí r. 2013 dosáhla 
meziročního poklesu o 2,4 % (mezičtvrtletní pokles o 1,3 %). 2. a 3. čtvrtletí r. 2013 
však přineslo jisté zlepšení, kdy ve 2. čtvrtletí 2013 byl mezičtvrtletní růst o 0,6 % 
(meziročně je však stále pokles o 1,3 %) a ve 3. čtvrtletí je mezičtvrtletní růst o 0,2 % 
(meziročně stále pokles o 1,2 %). Předběžný odhad podle Českého statistického úřadu 
na 4. čtvrtletí byl také optimistický – mezičtvrtletní růst o 1,6 % a meziroční růst 
o 0,8 %.
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 Vývoj HDP lze vidět i v následujícím grafu: 
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Graf č. 1: Mezičtvrtletní vývoj HDP od r. 1997 - 2013 
 
Zdroj: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Čtvrtletní národní účty – 3. čtvrtletí 2013 
[online]. 2014-01-09 [cit. 2014-03-23]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/ccnu010914.doc 
 
Jeden z největších poklesů se dotkl také stavebnictví (meziroční pokles za rok 2013 
o 8,3 %, přitom pokles v pozemním stavitelství o 8,1 %), což ovlivnilo i firmu Kili, 
s.r.o. V níže uvedené tabulce lze vidět vývoj ve stavebnictví za rok 2013 + leden 2014: 
 
Tabulka č. 4: Vývoj ve stavebnictví leden 2013 – leden 2014 
Vývoj stavebnictví [v %] 
  
Meziroční 
růst/pokles 
-  po očištění 
od vlivu počtu 
prac. dní 
Meziroční 
růst/pokles v 
pozemním stavitel. 
Ve srovnání s 
konjunkturním 
rokem 2008 
Meziměsíční 
růst/pokles 
srpen 2013 pokles o 8,1  pokles o 6,9  pokles o 5,3  pokles o 28,6  pokles o 3,5  
září 2013 pokles o 9,5  pokles o 11,8  pokles o 8,8  pokles o 28,4 pokles o 4,6  
říjen 2013 pokles o 1,0 růst o 0,2 pokles o 0,3 pokles o 26,9 růst o 7,1 
listopad 2013 pokles o 9,3 pokles o 8,3 pokles o 10,8 pokles o 25,9 pokles o 5,6 
prosinec 2013 růst o 1,4 růst o 0,1 pokles o 2,5 pokles o 25,1 růst o 6,0 
leden 2014 růst o 5,0 - růst o 5,4 pokles o 36,1 pokles o 1,5 
Zdroj: vlastní zpracování dle údajů Českého statistického úřadu (ČESKÝ STATISTICKÝ 
ÚŘAD. Stavebnictví [online]. 2014-03-14 [cit. 2014-03-23]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/2013-sta 
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Na pokles ve stavebnictví měla vliv ekonomická recese a také nebývale dlouhá zima 
na přelomu let 2012/2013. Nepříznivé podmínky tak citelně zasáhly především menší 
podnikatele – truhláře, z nichž někteří ukončili svoji činnost a firma tak přišla o stálé 
i potenciální zákazníky (nicméně zásah nebyl natolik citelný, aby to firmu poškodilo 
či ohrozilo). Podle prognóz a dosavadního vývoje by se celková situace v průběhu 
letošního roku měla zlepšovat. Příspěvky odvětví na HPH (hrubá přidaná hodnota, 
slouží pro určení výkonu jednotlivých odvětví) lze vidět v následujícím grafu: 
 
Graf č. 2: Příspěvky odvětví na HPH 
 
Zdroj: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Vývoj ekonomiky České republiky v roce 2013 
[online]. 2014-03-17 [cit. 2014-03-23]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/publ/1109-13-q4_2013 
 
Průměrná míra inflace činila za rok 2013 1,4 %. V lednu byl zaznamenán meziměsíční 
růst spotřebitelských cen o 0,1 %, což je nejmenší lednový přírůstek od r. 1993, 
a v únoru byl meziměsíční nárůst o 0,2 %.86 Z hlediska obchodu se zahraničím má ČR 
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proexportní strategii, což firma může využít, pokud více rozvine vývoz zboží 
do zahraničí. 
 
V listopadu 2013 provedla Česká národní banka intervenci měny v neprospěch koruny 
(koruna oslabila zhruba o 5 %), což bylo odůvodněno jako protideflační opatření, 
zároveň však tato změna přinesla mírné zvýšení cen, které se projevilo i na nabízeném 
zboží firmy Kili, s.r.o. 
 
Politické faktory 
Dlouhodobá politická situace je velmi nestabilní. Neustálé střídání politických stran, 
mediální tlak, korupční skandály, nečinnost politiků a mnoho dalšího negativně 
ovlivňují náladu obyvatel, nehledě na to, že firmy postrádají do blízké budoucnosti 
jakoukoli jistotu v oblasti daní, připravovaných zákonů a změn apod. V říjnu 2013 se 
konaly Parlamentní volby do Poslanecké sněmovny. Vítěznou stranou byla ČSSD 
(celkem 20,45 % hlasů), následoval volební hnutí Andreje Babiše ANO 2011 
(18,65 %), KSČM (14,91 %), TOP 09 (11,99 %), ODS (7,72 %), Úsvit přímé 
demokracie (6,88 %), KDU-ČSL (6,78 %) a další. Ze stran ČSSD, ANO 2011 a KDU-
ČSL byla po dohodách sestavena trojkoalice, která v současnosti vede ČR. Od dalšího 
vývoje se bude odvíjet veškeré následující dění – nálada ve společnosti, nové provedené 
změny apod. 
 
Technologické (a technické) faktory 
Ve společnosti je velmi důležitým prvkem informační systém – Kili pracuje v systému 
Helios Green od společnosti Gatema s.r.o.87 Ten ve firmě propojuje veškeré oblasti 
od administrativy, přes zpracování objednávek, stav skladu, dopravu a další. Systém 
běží na cloudu, díky čemuž firma nemusí vynakládat vlastní úsilí na provoz 
a spolehlivost. V současnosti firma dokončuje e-shop provozovaný na webových 
stránkách, který by měl být srovnatelný s konkurencí. U vozového parku firma zvažuje 
postupnou obměnu, neboť vlastní spíše postarší nákladní automobily. Více se začíná 
využívat operativní leasing a pronájem, například u vysokozdvižných vozíků. 
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 GATEMA, S.R.O. Helios GREEN – Základní informace [online]. © 2005-2014. Dostupné z: 
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Ekologické faktory 
Kili, s.r.o. je obchodní společností, která nakupuje materiál a zboží a následně je 
prodává (nabízí však úpravu prodávaného materiálu ve formě řezání, lepení 
či formátování zajišťované externími firmami). Firmě tak nevznikají žádné odpady, 
kvůli kterým by znečisťovala prostředí nebo se musela řídit speciálními vyhláškami, 
zákony či normami. Má však uzavřené smlouvy na likvidaci odpadů a obalů v souladu 
s platnou legislativou s externími dodavateli (konkrétně EKO-KOM, 
ELEKTROWIN).
88
 Jinak firma nevlastí žádný certifikát a prozatím o žádný ani 
neusiluje. V prostorách firmy se nacházejí speciální kontejnery na typy odpadů: dřevo, 
dřevotříska, piliny, komunální odpady, železné pásky, železo a ocel. Poblíž se nacházejí 
kontejnery na plasty a papír, které se v podniku také třídí. 
 
Tabulka č. 5: Shrnutí analýzy SLEPTE 
Faktory Možné výhody Možné nevýhody 
Sociální Dostupnost – mnoho poboček po ČR. 
Představa ekologické firmy (dřevo). 
Klesající počet truhlářů – úbytek 
zákazníků v budoucnosti. 
Legislativní Změny některých zákonů usnadnily 
podnikání. 
Nejistá sazba daně z přidané hodnoty, 
změny v zákonech v příštích letech – 
neexistence jistoty. 
Ekonomické 
Postupné mírnění recese – celkově i ve 
stavebnictví (očekávané zvýšení 
poptávky). 
Úbytek zákazníků – truhlářů kvůli recesi. 
 Zvýšení cen plynoucí z provedené 
intervence měny. 
Politické 
Nové tváře na politické scéně – změna 
situace k lepšímu pro firmy 
a podnikatele. 
Nepředvídatelný vývoj politické situace 
v blízké budoucnosti. 
Technologické 
(technické) 
Kvalitní vnitřní IS. Dokončení změn 
na e-shopu. 
Postarší nákladní vozy (poruchovost…). 
Ekologické Nevznikají žádné neekologické odpady. 
Smlouvy na likvidaci odpadů. 
 
Zdroj: vlastní zpracování dle předešlých informací. 
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2.2.2. Porterův model pěti sil 
Oproti makroprostředí (viz analýza SLEPTE) se v mikroprostředí vyskytují faktory, 
které již firma může sama ovlivnit. Porterův model pěti sil se zaměřuje na ty 
nejvýznamnější. 
 
Hrozba nových vstupů do odvětví 
Po nestrukturovaném rozhovoru s ekonomickým ředitelem společnosti bylo dosaženo 
závěru, že bariéry vstupu do odvětví budou vysoké. Potenciální konkurenční firma 
by sice potřebovala finanční kapitál pouze na sklad, zboží a přepravní auta, ale co by 
nové firmě chybělo je propracovaný logistický systém a vysoce odborně vzdělaní 
zaměstnanci. Aby mohla konkurovat zavedeným firmám, musela by fungovat okamžitě 
po otevření a tuto jedinou šanci by nesměla promeškat. Velké (i mezinárodní) firmy 
většinou pro vstup na trh využívají formu akvizice, kdy odkoupí fungující firmu s již 
zavedeným logistickým systémem.89 
 
Soupeření mezi stávajícími firmami (konkurence) 
Mezi největší konkurenty firmy patří JAF HOLZ, Démos trade a Dřevo trust. 
Společnost Démos trade působí kromě České republiky, kde má 12 provozoven 
(v každém kraji vyjma 3 minimálně 1; města jsou jiná u Kili) také v Polsku, Maďarsku 
a na Slovensku (expanze nastala v období 2006-2010; na Slovensku mají 
7 provozoven). Firma má stejně dlouhou podnikovou tradici jako Kili, co se týče 
nabídky, nabízejí stejný druh zboží, někteří dodavatelé jsou shodní s dodavateli Kili, 
na některé výrobky (kování) mají svou vlastní značku.90 Koncern JAF HOLZ 
má v současnosti 52 poboček ve 14 zemích (ČR, Slovensko, Maďarsko, Chorvatsko, 
Polsko, Srbsko, Bosna a Hercegovina, Slovinsko, Rumunsko, Německo, Ukrajina, 
Rusko a Bulharsko). V ČR má 7 provozoven (města jsou jiná než má Kili). Podobně 
jako Démos má i Jaf Holz některé shodné dodavatele s Kili, s.r.o. a také nabízí vlastní 
značky výrobků.91 Společnost Dřevo trust má po České republice 26 prodejen. 
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Z následujícího obrázku je patrné, že především Jaf Holz, ale také Démos, mají lepší 
pokrytí pro celou ČR, zatímco Kili, s.r.o. je zaměřeno pouze na jižní oblasti: 
 
Obrázek č. 8: Zobrazení provozoven firem Kili, Jaf Holz a Demos na mapě 
 
 
Zdroj: vlastní zpracování, podklad www.mapy.cz 
 
Sortiment výrobků všech čtyř firem je velmi podobný. Zhruba tedy nabízejí podobné 
výrobky. Jeden ze způsobů odlišení tak spočívá především v kvalitě a šíři 
poskytovaných služeb. Nabídku služeb má na svých stránkách nejpestřeji 
prezentovanou firma Démos trade. Oproti Kili například slibuje dodání zboží 
do 24 hodin od objednání. Firma Kili některé z těchto služeb nabízí také, ale neuvádí je 
na svých stránkách. Firma Jaf Holz na svých stránkách uvádí pouze 4 základní služby, 
ale ve skutečnosti jich také nabízí mnohem více.92 Kromě odlišení se nabízeným 
sortimentem se také firmy liší segmentem, na který se zaměřují, s čímž souvisí 
i struktura služeb. Zatímco Jaf Holz a Démos trust disponují velkými sklady a zaměřují 
se především na méně náročné zákazníky objednávající zboží ve větších objemech 
a jsou schopni nabídnout dodání zboží do druhého dne, Dřevo trust a Kili nabízí svým 
zákazníkům vybavené vzorkovny, kde je možné si zboží prohlédnout a rovnou odvést – 
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nebo si objednat a nechat dovézt (a zároveň využít nabízené montáže). Prodejny jsou 
obsluhovány odborně vyškoleným personálem, který vždy dokáže zákazníkům poradit 
s výběrem, a například dveře je možné zakoupit i na splátky díky spolupráci s Home 
Creditem. 
 
Firma Jaf Holz také oproti ostatním nabízí vlastní obchodní značku zboží - Trend 
kolekce, Eurowood, Eurotimber a dále nově zavedenou značku Trend Collection.93 
 
V kapitole základní údaje o společnosti je uveden výpočet tržního podílu společnosti 
Kili, s.r.o.  
 
V následující tabulce je zobrazen přehled tržeb v porovnání s konkurenty: 
 
Tabulka č. 6: Přehled vývoje tržeb v tis. Kč společnosti Kili, s.r.o. a konkurentů 
                                                                         2010             2011                 2012 
Kili, s.r.o. 
Za zboží 703 374 790 607 745 683 
Za služby 32 355 31 225 24 319 
Celkem 735 729 821 832 770 002 
Provozní HV 711 668 2 664 
Jaf Holz, s.r.o. 
Za zboží 1 671 432 1 864 369 1 866 251 
Za služby 5 207 5 160 3 730 
Celkem 1 676 639 1 869 529 1 869 981 
Provozní HV 54 553 53 209 42 974 
Démos trade, a.s. 
Za zboží 2 147 129 2 193 371 2 344 445 
Za služby 21 906 19 569 32 080 
Celkem 2 169 035 2 212 940 2 376 525 
Provozní HV 170 034 124 767 134 471 
 
Za zboží 1 016 775 1 081 737 1 141 374 
Dřevo trust, a.s. Za služby 8 551 8 586 10 004 
 
Celkem 1 025 326 1 090 323 1 151 378 
 
Provozní HV 38 561 45 112 35 888 
Zdroj: vlastní zpracování dle Výročních zpráv firem vystavených na www.justice.cz 
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Hrozba substitutů 
Část nabízeného zboží je z materiálového hlediska substituovatelná. Jeden druh dřeva 
(např. dubový) se dá zaměnit jiným typem. Dřevěná úchytka se dá nahradit kovovou, 
kovová plastovou, nerezový dřez lze také nahradit plastem atd., nehledě na to, že každý 
výrobek může mít několik odlišných dodavatelů. I přes to však hrozba substitutů není 
příliš vysoká, neboť není pravděpodobné, že by zákazníci změnili preference a místo 
dřevěného nábytku a postelí požadovali např. plastové či kovové, nebo že by se 
na výrobu střech přestalo používat dřevo apod. Problém se zbožím, který lze 
materiálově vyměnit, firma řeší nabídkou širokého sortimentu (a nejen z hlediska 
materiálu, ale i designu, ceny, různých dodavatelů, povrchové úpravy, barevného 
provedení atp.). Protože se však firma snaží pružně reagovat na poptávku, nebyl by 
problém začít nabízet cokoli jiného (např. plastové výrobky), pokud by o to ze strany 
zákazníků byl zájem. 
 
Kupní síla odběratelů 
Firma Kili, s.r.o. se zaměřuje především na B2B typ obchodu a svým zákazníkům chce 
pomoci zlepšovat prodej výrobků koncovému zákazníkovi. Firma si velmi zakládá 
na individuálním a vstřícném přístupu k zákazníkům, zaměstnanci na prodejnách jsou 
vysoce kvalifikovaní, což poskytuje významnou konkurenční výhodu. Mezi zákazníky 
firmy lze zařadit: 
 obchodní firmy, které zboží dále přeprodávají, 
 firmy, které v rámci stavebních zakázek využívají nabízeného materiálu, 
např. pro zhotovení podlah, okenních či dřevních rámů, dveří samotných apod., 
 truhláři, kteří nakupují nabízený materiál pro jeho další zpracování, 
 firmy / podnikatelé žádající na základě projektu nákup materiálu na míru,  
 koncoví zákazníci pro domácí potřeby (malé procento). 
 
Vyjednávací síla odběratelů je nízká až středně vysoká z důvodů:  
 v okolí (i na trhu celkem) je dostatek jiných dodavatelů,  
 pokud nenakoupí vše na jednom místě, vyhledají dodavatele, u kterého vše 
nakoupí a je vyšší šance, že se k němu příště opět vrátí (výjimkou může být 
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plošný materiál – oborové označení velkoformátového zboží, jako LTD desky, 
OSB desky, pracovní desky atd., kde jsou zákazníci vysoce citliví na cenu). 
 
Na trhu se v současnosti vyskytuje mnoho drobných podnikatelů – truhlářů i firem 
nabízející stejné či podobné zboží, nábytek na míru, vizualizace a návrhy, dopravu 
materiálu… Počet těchto podniků a podnikatelů se může snižovat z důvodů uvedených 
již v analýze SLEPTE. Cílem by mělo být oslovování těchto odběratelů a jejich 
přesvědčení o odběru zboží právě od společnosti Kili, s.r.o. a vybudování jejich budoucí 
loajality. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Firma má několik významných stálých dodavatelů (podobně jako konkurence) 
pro konkrétní typy zboží (např. Egger, Kronospan, DDL…) a také spoustu menších 
dodavatelů. Také si najímá dodavatele pro různé služby – dýhování, lakování a jinou 
povrchovou úpravu, dopravu, řezání atd. Kupní síla zmíněných hlavních dodavatelů 
(cca 10) je vysoká, neboť jsou podstatnými dodavateli některých druhů materiálu, 
a kromě firmy Kili dodávají i jejím konkurentům. Naopak menší dodavatelé ne příliš 
důležitého, snadno substituovatelného zboží (např. konkrétní úchytka, dřez…) mají 
vyjednávací sílu nižší, protože firma by si mohla najít jiného dodavatele zboží / služby, 
který bude blíž ke konkrétní pobočce, bude nabízet nižší ceny, totožné výrobky apod. 
S některými dodavateli má firma uzavřené dodavatelské certifikáty, tzn., že na svých 
stránkách propagují společnost Kili (že má zaměstnance řádně proškolené ohledně 
jejich zboží, že vystavuje jejich zboží…), poskytují firmě výhodnější ceny apod. 
54 
 
2.3. Analýza vnitřního prostředí – McKinseyho model 7S  
Model je nazván „7S“ podle názvů 7 faktorů, které podle názvů začínají všechny právě 
písmenem „S“:  
 Strategie, Struktura, Systémy – tzv. tvrdá 3S 
 Styl řízení, Spolupracovníci, Schopnosti a Sdílené hodnoty – tzv. měkká 4S.94 
 
Strategie 
Vizí a misí podniku je stát se snadno identifikovatelnou společností, která bude nabízet 
novinky, nové postupy a poradenství tak, aby maximálně vyšla vstříc svým 
zákazníkům, plnit své sliby a závazky spolehlivě a včas a stát se nejen vyhledávaným 
obchodním partnerem, ale také zaměstnavatelem. Proto firma usiluje o jasnou firemní 
kulturu, zajišťuje provoz webových stránek (vč. e-shopu), poskytuje telefonické 
poradenství pro kování, dováží zboží přímo k zákazníkům včetně vyložení nebo 
poskytuje speciální bonus programy věrným, registrovaným zákazníkům. Další oblastí 
z hlediska strategie je nastavení fungujících a efektivních procesů. 
 
Struktura 
Kili, s.r.o. má v podstatě centralizovanou, liniovou organizační strukturu, ovšem tato 
struktura není nijak fixní. Navíc v případě různých projektů, které jsou ve firmě často 
realizovány, je patrná spíše maticová struktura. Podobné hybridní organizační struktury 
nejsou v praxi nijak výjimečné, právě naopak, neboť žádná organizační struktura 
nevykazuje znaky pouze jedné struktury. Firmu vedou 2 jednatelé, kteří mají největší 
odpovědnost, neboť na nich leží všechna důležitá rozhodnutí. Poté nastává klasický – již 
zmíněný – model liniové struktury, v jejímž čele je generální ředitel (GŘ), který má pod 
sebou jednotlivé odborně zaměřené ředitele: obchodu - OŘ (pod nímž je regionální 
a projektový manažer, manažer logistiky a Key Account Coordinator + další), 
ekonomiky – EŘ (pod ním je odd. controllingu, IT specialista a hlavní účetní + další), 
ředitele nákupu + logistiky - ŘN (pod ním jsou produktoví manažeři a referenti 
nákupu), a vedoucího centrálního skladu, HR manažera a referenta marketingu. 
                                                 
94
 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 74. 
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Systémy 
Centrem podniku je jeho vnitřní informační systém. Ten obsahuje informace o skladech, 
pohybu zboží, objednávkách, přijatých i vystavených fakturách, pohybu peněz na účtu 
i na pokladně, obsahuje veškeré platné směrnice a pokyny pro zaměstnance a vše další 
potřebné pro každodenní provoz. Data jsou v systému onlinově sdílena a je tedy 
zajištěna okamžitá spolupráce mezi různými odděleními. Dále firma využívá Microsoft 
Outlook pro zajištění komunikace uvnitř i vně firmy, nebo speciální aplikace 
pro komunikaci s konkrétní firmou. Všechny tyto systémy běží na cloudu, tudíž 
je na externí firmě, aby zajistila maximální spolehlivost. Dalším komunikačním 
prostředkem jsou samozřejmě telefony. 
 
Spolupracovníci 
Z hlediska komunikace se zákazníky jsou nejdůležitějšími zaměstnanci obchodní 
zástupci a prodejci. Z hlediska dodavatelských vztahů zase nákupčí. S tímto postupem 
však lze dojít k tomu, že důležitý je ve firmě každý. Spousta zaměstnanců se zná 
i s širším okolím, než pouze s lidmi z vlastního oddělení, a vztahy na pracovišti jsou 
dobré. Někteří zaměstnanci se schází i mimo pracovní dobu. Firma nezaměstnává žádné 
zdravotně postižené zaměstnance, ale vybrala si jinou možnost plnění zákona, a tak 
pravidelně odebírá zboží v určité hodnotě od společnosti, kde tito zdravotně postižení 
zaměstnanci pracují. 
 
Schopnosti 
Významným z hlediska vzdělávání zaměstnanců je ve firmě projekt ESF, běžící od roku 
2010 a podporovaný Ministerstvem práce a soc. věcí. Tento program umožňuje neustálé 
proškolování zaměstnanců na potřebných úrovních, ať už se jedná o vzdělávání 
nákupních dovedností, manažerských dovedností, IT dovedností, komunikačních 
schopností nebo jazykových. V nedávné době také Kili začalo podporovat „Kili 
Akademii“, což je systém proškolování nových i stávajících zaměstnanců. Pro nové 
zaměstnance jsou některá školení povinná, pro stávající většinou dobrovolná. Školí 
vždy zaměstnanec, který se danou problematikou nejvíce zabývá. Problémem 
ve společnosti může být nesnadná zastupitelnost některých lidí, kteří mají specifické 
vědomosti (vedoucí účtárny aj.). 
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Styl řízení 
Podle organizační struktury lze rozlišit tři hlavní úseky zodpovídající se generálnímu 
řediteli – obchodní, ekonomický a produktový. Jejich podřízení jsou zodpovědní 
za svou pozici a činnosti svého týmu, kdy dochází k průběžné kontrole odvedené práce, 
aniž by však byl použit direktivní styl řízení. Zaměstnanci dostávají v případě dobré 
práce odměny a obchodní zástupci jsou motivováni i odměnou závisející na procentu 
splnění plánu obratu, který udělají. Na řízení provozu podniku se podílí hlavní vedení 
firmy tvořené generálním ředitelem, ekonomickým ředitelem, ředitelem obchodu spolu 
s ředitelem nákupu a logistiky, přičemž konečné slovo mají jednatelé, neboť na nich leží 
odpovědnost za učiněná rozhodnutí. Ovšem strategické řízení, které by se týkalo 
výraznějších změn nebo důležitých dlouhodobých rozhodnutí (velké investice, změny 
podílů…) musí být schváleno dozorčí radou, neboť 100% vlastníkem firmy 
je společnost DDL. 1x za měsíc se pořádají porady, kterých se účastní ředitelé 
ekonomiky, nákupu, obchodu a generální ředitel, dále regionální manažeři, manažeři 
obchodních center a obchodní zástupci (příp. další dle osnovy porady). Na této poradě 
se prezentují dosažené výsledky, odhady pro příští období, návrhy na zlepšení prodeje 
aj. Kromě těchto pravidelných porad se konají porady individuální, kterých se účastní 
vedení + nadřízený daného úseku. Vedení při řízení podniku využívá formálních plánů, 
strategické cíle a způsoby jejich dosažení však nejsou nikde písemně zaznamenány 
a vedení tudíž nemá možnost kontroly průběhu dosahování vytyčených cílů. 
 
Sdílené hodnoty 
Vizí podniku je jasná firemní kultura. Problémem je však občas nedostatečné šíření 
těchto principů. Co se týká informací o základních idejích podniku nebo o tom, čeho 
a proč chce firma dosáhnout, nelze je nalézt ani na webových stránkách společnosti, 
kde se většinou uvádějí (takže je nemohou zjistit ani potenciální zaměstnanci, obchodní 
partneři a další), ani v povědomí zaměstnanců (zde se však nabízí otázka, zda jsou ideje 
nedostatečně prezentovány, nebo zda zaměstnanci jen nejsou schopni je správně 
formulovat). Na druhou stranu co se týče pracovního prostředí, firma vychází svým 
zaměstnancům vstříc. Administrativní budova je po rekonstrukci, má novější 
kancelářské vybavení (stoly, kuchyňka s ledničkou, mikrovlnnou troubou, varnou 
konvicí…), někteří zaměstnanci mají možnost flexibilní pracovní doby či příležitostné 
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práce z domu, na pracovišti se nachází kantýna, kde jsou k dispozici teplé obědy, firma 
pořádá různé akce, kterých se mohou zaměstnanci účastnit (vánoční večírky, oslava 
na výročí firmy…), funguje vzdělávání zaměstnanců atp. 
 
2.4. SWOT analýza 
Na základě předchozí analýzy lze nyní formulovat silné a slabé stránky podniku 
a příležitosti a hrozby, které jsou v okolí. 
 
Tabulka č. 7: SWOT analýza 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
        Dlouholetá tradice a jméno na trhu.         Těžká zastupitelnost některých zaměstnanců.
        Široké a komplexní spektrum služeb.
         Projektové služby jsou poskytovány pouze 
ve Zlíně.
        Široký sortiment skladového zboží.
         Nízká informovanost zaměstnanců o firmě 
(neznalost základních principů).
        Vzorkovny na všech provozovnách.
        Nespokojenost některých obchodních 
zástupců se zvyšujícími se nároky.
        Příznivé ceny, různé cenové úrovně pro stálé 
zákazníky.
      Vyšší množství neprodejného zboží 
na skladech.
        Dohled firmy nad činnostmi obchodního 
zástupce, důraz na kvalitu práce.
        Možný únik informací při odchodu 
zaměstnanců.
        Průběžná obnova nabízeného zboží, 
doplňování o nové typy zboží.
        Dopad chybných rozhodnutí předchozího 
managementu.
        Spolupráce s Home Credit, možnost splácení 
dveří.
        Migrace zaměstnanců.
        Silní obchodní partneři.
        Navázané vztahy se zahraničními dodavateli.
        Kvalitní vnitřní informační systém.
        Neustále vzdělávání a odborné školení 
zaměstnanců.
  
        Vysoce proškolení zaměstnanci na prodejně.   
        Vstřícný přístup k zákazníkům.   
        Benefity pro zaměstnance.   
        Třídění odpadů, neexistence neekologických 
odpadů.
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PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
        Proniknutí na nové trhy.         Úbytek zákazníků - truhlářů.
        Využití prostředí e-shopu a webových 
stránek.
        Nejistá politická situace, nepředvídatelný 
vývoj.
       Moderní trendy v bydlení, návrat k přírodním 
materiálům.
        Vývoj nových materiálů.
        Některé změny v zákonech, které usnadní 
podnikání.
        Neloajálnost zákazníků, citlivost na cenu.
        Zmírnění recese v následujícím roce.         Vysoká vyjednávací síla dodavatelů.
 Vysoké bariéry vstupu do odvětví.         Změny měnového kurzu.
        Snížení cen za elektřinu v následujícím roce.         Intervence banky v neprospěch měny.
        Mnoho drobných podnikatelů v současnosti 
na trhu (možnost oslovení).
        Změny v daňových zákonech, které zvyšují 
čas a náklady na administrativu.
        Dostupné prostředky pro rozšíření skladů u 
centrály.
        Snaha domácností a firem šetřit – snížená 
poptávka.
 
        Časté bankroty FO podnikatelů vedoucích 
k růstu nedostupných pohledávek.
          Starší vozový park – vyšší náklady na opravy.
  
        Zvyšování cen materiálu, energií a ost.
nákladů.
  
        Odchod klíčových zaměstnanců, dodavatelů či 
odběratelů.
          Růst cen PHM. 
Zdroj: vlastní zpracování na základě předchozích informací. 
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3. NÁVRHOVÁ ČÁST 
 
V rámci návrhové části se budu zabývat vytvořením plánu pro vstup na nový 
(geografický) trh, který bude podporován silnými stránkami podniku (především 
vybudovanou konkurenční výhodou v podobě vybavených vzorkoven či odborného 
personálu, dále dlouhodobým působením na trhu nebo vstřícnou zaměstnaneckou 
politikou) a využije možných příležitostí s přihlédnutím k hrozbám i dalším informacím 
z předchozích analýz. 
 
Vedení firmy Kili pracuje dle určitých formálních plánů, jejichž náplň však není 
definitivně stanovená. Na začátku roku si firma rozvrhne, jak by měl průběh roku 
vypadat, ale tato prognóza je v průběhu roku přizpůsobována okolnostem, což svědčí 
o její flexibilitě. Stejně tak i to, že některé plány jsou stanovovány pouze měsíc 
dopředu, aby co nejvíce odpovídali cílům i realitě. Dlouhodobou strategií podniku je 
zajištění pravidelného růstu a efektivita procesů. V současnosti například podnik 
pracuje na několika rozvojových projektech, jako je obměna vozového parku, 
vybudování kvalitního call centra a e-shopu, dlouhodobý rozvoj zaměstnanců, 
zkvalitňování a rozšiřování nabízených služeb, postupného budování marketingového 
oddělení, důraz na zefektivnění interních procesů, snaha o zvyšování marží či snižování 
nízkoobrátkových zásob a další.  
 
Tím vším se snaží zvýšit svou konkurenceschopnost. Ovšem nejprve je potřeba 
nadefinovat jasné cíle a k nim teprve přiřadit způsoby jejich dosažení, jinak firma 
nebude v závěru moci zkontrolovat, zda provedené změny měly potřebný efekt 
či nikoli. Doporučuji firmě určit si základní, celopodnikový, dlouhodobý cíl – např. 
„Udělat vše pro to, aby každý zákazník odcházel spokojený“ – a k němu sestavit 
takzvané desatero, co pro to udělat. Tento program by pak měl být vyvěšen na každé 
prodejně, aby jej zaměstnanci měli stále na paměti a řídili se jím. Ostatní, krátkodobější 
cíle, by již měly být v souladu s konceptem SMART a být konkrétnější. Zde uvádím 
příklady konkrétních cílů, které by si firma mohla stanovit: snížení nákladů na opravy 
a údržbu vozů o 5 % obměnou vozového parku na leasing během následujících 2 let, 
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zvýšit v příštím roce počet úspěšně vyřízených telefonických objednávek o 10 % 
zvýšením kvalifikovanosti a úrovně call centra, získat v příštím roce 80 nových 
zákazníků, nebo zvýšení obratu o 10 % zvýšením prodeje v horizontu 3 let. 
 
Možnou strategií pro splnění posledně jmenovaného navrhovaného cíle je využití 
příležitosti rozšíření na nové geografické trhy. Výše uvedená mapka (str. 39) 
zobrazovala pokrytí trhu v ČR firmou Kili a největšími konkurenty v tomto oboru – 
Démos trade, Jaf Holz a Dřevotrust. Z mapky jasně vyplývá, že Kili se na rozdíl 
od svých konkurentů pokrývá pouze oblast na jihu Čech a jih Moravy. Tím se 
připravuje o potenciální zákazníky a poměrně lukrativní možné oblasti. Firma měla 
dříve otevřenou pobočku v Ústí nad Labem, ta však byla zhruba před 3 lety 
z ekonomických důvodů uzavřena (ještě dříve byla uzavřena i provozovna 
v Pardubicích). Po zvážení různých faktorů a konzultaci s vedením společnosti by však 
bylo pro firmu výhodné působení v Praze nebo blízkém okolí. Hlavními rozhodovacími 
důvody může být: 
 Praha je důležitý dopravní uzel napojený na několik dálnic a rychlostních silnic, 
což by usnadňovalo rozvoz zboží do širšího okolí (směrem na Hradec Králové, 
na sever a severozápad),  
 Praha je podnikatelsky zaměřené město, je zde tudíž mnoho firem, mezi kterými 
by firma mohla najít přínosné zákazníky,  
 atraktivita trhu - vysoké obraty společností v daném oboru, které jsou v Praze 
(př. Asko, a. s.), možnost zvýšení obratu a zisku firmy Kili, s.r.o.,  
 vzhledem k současné ekonomické situaci (odeznívající krize, předchozí pokles 
ve stavebnictví) konkurence nebude připravena na útok v podobě nové 
konkurenční pobočky nedaleko té jejich, Kili má možnost útok důkladně 
promyslet, 
 zvýšení konkurenceschopnosti firmy, možnost získání konkurentových 
zákazníků a tím i zvýšení tržního podílu, 
 prozatím zde nemá zavedenou pobočku Dřevo trust, a.s., který je pro firmu 
z hlediska konkurence největší hrozbou. 
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Důležité pro firmu není jenom rozhodování kde, ale taky jak. Firma může pro vstup 
na pražský trh využít následující možnosti: akvizice, franchisa a vlastní otevření 
pobočky. S formou akvizice již firma zkušenosti má – po převzetí firmy společností 
DDL přešly pod Kili některé pobočky do té doby vedené DDL. Tento způsob byl 
časově dlouhodobější a náročnější na vybudování a sjednocení nastavených procesů, 
na druhou stranu pobočka již měla vybudovanou síť určitých zákazníků. S franchisou 
firma osobní zkušenosti nemá. Největší nevýhodou franchisy je její rizikovost – Kili by 
nemělo pod kontrolou řízení, procesy a ostatní činnosti, které jsou pro firmu důležité. 
Franchisová pobočka by tak mohla být odlišná od ostatních poboček Kili, což je pro 
firmu nežádoucí. Při vlastním otevření pobočky by firma budovala tzv. „na zelené 
louce“ – neměla by žádné vybudované zákazníky jako v případě akvizice, neměla by 
vytvořenou logistickou síť apod. Oproti tomu je však tato verze rychlejší a výhodnější 
v tom, že nově vybraní zaměstnanci si snáze navyknou na nastavené procesy, zákazníci 
nebudou ovlivněni předchozí historií firmy, vše bude pod kontrolou a nebude potřeba 
vynakládat finanční prostředky na vyplacení vlastnických podílů. V další části 
diplomové práce již bude popisován pouze nejuvažovanější způsob vstupu – otevření 
nové pobočky. 
 
Hlavním přínosem projektu bude rozvoj podniku, rozšířením pobočkové sítě se stane 
dostupnějším pro nové zákazníky, kteří svými nákupy zvýší obrat a zisk společnosti. 
Navíc firma zvýší svoji konkurenceschopnost.  
 
Při plánování a rozhodování o projektu musí vedení firmy zadat jasné cíle, úkoly a určit 
pro jejich plnění odpovědné osoby. Plány musí být následně kontrolovány, 
vyhodnocovány a zaměstnancům by měla být poskytnuta zpětná vazba (současný 
problém). Důraz musí vedení klást na dokončení veškerých zadaných úkolů a dotažení 
projektu do konce. 
 
Na příštích stránkách budou uvedeny částečné statistické údaje o hlavním městě, 
konkurenční průzkum (rozmístění konkurentů v oblasti Prahy) a dodavatelský průzkum 
(vliv vzdálenosti mezi uvažovanou pobočkou a umístěním dodavatelů na náklady 
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na dopravu), které pomohou vyhodnotit potenciál pro oblast Prahy a poskytnou 
informace pro vytipování vhodné konkrétní lokality nové pobočky. 
 
3.1. Statistické údaje o hlavním městě 
Celý přehled statistických údajů je k nalezení na konci dokumentu mezi přílohami, zde 
jsou uvedeny pouze údaje s větším vlivem na případné otevření nové pobočky. 
 
Veškeré následující údaje pocházejí ze stránek Českého statistického úřadu.95 
 
Obyvatelstvo 
Počet obyvatel ke konci roku 2013 dosáhl hodnoty 1 246 780. Průměrný věk pražských 
obyvatel se neustále mírně zvyšuje – v roce 2012 to bylo 41,9 let. Význam sdělení: 
veliký potenciál koncových zákazníků, v dané věkové skupině může být více živnostníků 
(truhlářů) nebo „domácích kutilů“ než v mladší či starší generaci. 
 
Ekonomika 
Z daného hlediska má Praha výsadní postavení v rámci ČR - její ekonomický výkon 
tvoří necelých 950 mil. Kč (tedy zhruba čtvrtinu!) celostátního HDP.  Ke konci roku 
2012 bylo v Praze evidováno celkem 544 840 registrovaných subjektů, z toho bylo 
159 104 (cca 29 %) obchodních společností a 305 873 (cca 56 %) fyzických osob. 
Z obchodních společností převažují společnosti s ručením omezeným (26,5 %), 
zahraniční osoby (7,9 %) a sdružení (2,8 %). Největší koncentrace subjektů se nachází 
v Praze 4, dále Praha 6 a 10, Praha 3, Praha 8 a 5, Praha 1, Praha 2 (vše min. 30 tis. 
subjektů) a další. Význam sdělení: vysoká koncentrace firem = velký potenciál nových 
zákazníků, především drobných živnostníků a středních firem, na které se firma 
zaměřuje. Z hlediska umístění je dobré vybrat oblast s vyšším počtem firem – vyšší 
možnost oslovení zákazníků z okolí. 
 
                                                 
95
 ČESKÝ STATISTICKY URAD. Statistická ročenka hl. m. Prahy 2013 [online]. 2014-01-12 [cit. 
2014-02-22]. Dostupné na: www.czso.cz. 
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Praha láká ale nejen turisty. Stává se i významným kongresovým centrem a často 
je cílem pracovních cest. Z hlediska vysokých škol je zde celkem 32 institucí, na nichž 
studovalo přes 144 tisíc studentů (což je 37 % všech vysokoškoláků v ČR), přičemž 
14 % studentů je ze zahraničí. Význam sdělení: Praha je centrem dění, nové příležitosti 
kontaktu se zahraničím (zahr. veletrhy, vyšší návštěvnost zahraničními obch. 
partnery…). Vysokoškolští absolventi představují zdroje kvalifikovaných pracovníků, 
zahraniční studenti mohou být využiti pro komunikaci se zahraničními partnery (jako 
zahraniční obchodní zástupci apod.). 
 
Doprava 
Praha je centrálním dopravním uzlem především díky napojení na mnoho dálničních 
tras v různých směrech. Z necelé poloviny plánované délky je zprovozněn tzv. Pražský 
okruh, který má odlehčit střed města od tranzitní dopravy. Význam sdělení: snadná 
dostupnost při rozvážení zboží do okolí Prahy, vyšší rychlost přepravy, snadnější 
přístup k pobočce pro zákazníky. 
  
Trh práce a nezaměstnanost 
Praha je z pohledu trhu práce velice atraktivní lokalitou a také je díky profesní mobilitě 
a stále většímu počtu mimopražských a zahraničních pracovníků schopna pokrýt 
zvýšenou poptávku. Téměř 40 % zaměstnanců je vysokoškolsky vzdělaných a i díky 
vyšší kvalifikaci dosahuje průměrná mzda vyšších hodnot než v jiných krajích (za rok 
2013 32.362 Kč). Význam sdělení: opět předpoklady vysoké kvalifikovanosti 
zaměstnanců (Praha je atraktivní, láká více profesionálů), na druhou stranu vyšší 
náklady na mzdy. 
 
Stavebnictví 
Ve vedení je Praha také z hlediska objemu základní stavební výroby (38 % z celé ČR 
za rok 2012). Bytová výstavba se v posledních letech přesouvá do okolí Prahy 
ve Středočeském kraji. Význam sdělení: potenciál stavebního trhu, vyšší 
pravděpodobnost poptávky, která poroste především v okolí Prahy, je tedy potřeba 
umístit pobočku do lokality s dobrým a rychlým dopravním přístupem do okolí směrem 
na jih. 
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Kriminalita 
Pouze v Praze bylo v roce 2012 zjištěno téměř 24 % (přes 72 000) trestných činů z celé 
ČR. Středočeský kraj je s 11,7 % na třetím místě z hlediska zjištěných trestných činů. 
Význam sdělení: vyšší kriminalita = potřeba vyššího důrazu na zabezpečení skladu 
a provozovny. 
 
3.2. Základní průzkum rozmístění konkurentů v oblasti Prahy 
Přehled hlavních konkurentů (podnikajících ve stejném oboru jako firma Kili) na území 
Prahy je k nalezení na konci dokumentu mezi přílohami. Zde jsou uvedeni pouze 
ti nejvýznamnější, mezi něž patří firma Démos a Jaf Holz - celorepublikově, v Praze 
pak bude nejvýznamnějším konkurentem prodejna Asko a.s. Při vyhledávání 
následujících informací byly použity zdroje z webových portálů www.justice.cz, 
www.firmy.cz (obraty čerpány z výkazů r. 2012) a z webových stránek jednotlivých 
společností. 
 
Asko a.s. (dále jen Asko) 
Web. stránky:  http://www.asko-as.cz/, http://shop.asko-as.cz/ 
Adresa:  Františka Diviše 984   
IČ:    25697242 
Obrat:   735 669 tis. Kč 
Počet poboček: 1+showroom (ul. Na Pankráci 30) 
Otevírací doba:  po-pá 7:00-17:30, so 8:00-13:00 
   showroom: po-pá 9:30-18:00, so 9:30-18:00  
Zaměření prodeje:  desky, parapety, řezivo, podlahy, obklady, palubky, nábytek, 
zahrada, kování, lišty, madla, nátěry  
Poznámky:   od r. 1998, zásoba 6000 položek zboží, sklady 15 000 m2, r. 2012 
investice 4,7 mil. Kč do vozového parku a IT vybavení, na rok 2013 byly plánovány 
další investice do vozového parku, informačního ERP a skladového WMS systému. 
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Démos trade, a.s. 
Web. stránky:  http://www.demos.cz/ 
Adresa:  Kutnohorská 80a, Praha 10    
IČ:    25397478  
Obrat:   2 376 525 tis. Kč 
Počet poboček: 12 (z toho 1 v Praze a 1 v Třebotově u Prahy) 
Otevírací doba:  po-pá 7:00-17:00  
Zaměření prodeje:  desky, dvířka, kování, hrany, řezivo, terasy, palubky,  
Poznámky:   od r. 1993, působí také v Maďarsku, Polsku a na Slovensku, přes 
350 zaměstnanců, v Praze nové a rozšířené sklady od r. 2012, r. 2012 investice 
do rozšíření skladů v Ostravě a vozového parku (o VZV = vysokozdvižné vozíky), dále 
do zlepšování informačního systému, přechod na ekologičtější pohon u VZV, snaha 
o vytvoření jednotného katalogu plošného materiálu vč. informací,  e-learning zaměřený 
na obměny zboží pro systematické školení zaměstnanců. 
 
Jaf Holz spol. s r.o. 
Web. stránky:  http://www.jafholz.cz/ 
Adresa:  Průmyslová1893, 250 01 Brandýs nad Labem   
IČ:    46353283 
Obrat:   1 869 981 tis. Kč 
Počet poboček: 7 (z toho 1 u Prahy) 
Otevírací doba:  po-pá 7:00-16:00   
Zaměření prodeje:  desky, podlahy, terasy, dveře, řezivo, hranoly,  
Poznámky:   od r. 1992, v Brandýse od r. 2001, přes 300 zaměstnanců, 
skladem 20 000 druhů položek, vybudovány vlastní značky zboží, snaha o rozšíření 
sortimentu a vybudování e-shopu. 
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3.3. Základní rozbor dodavatelů z hlediska umístění 
V závěru dokumentu (viz přílohy) se nachází podrobnější rozpis 7 hlavních dodavatelů. 
Z nejvýznamnějších dodavatelů jsou Kronospan, Hettich a DDL umístěni zhruba 
v polovině cesty mezi Brnem a Prahou. To znamená, že je-li firma zvyklá odebírat 
z této vzdálenosti, nebude pro ni finančně náročnější objednávat odsud do stejně 
vzdálené Prahy. Další významný dodavatel Egger se nachází v Rakousku a v Německu. 
Pokud by pražská pobočka odebírala z Německa, měla by to výrazně blíže, 
než z Rakouska, i když samozřejmostí jsou jejich logistické sklady po ČR. Kooplast 
a Trachea se nachází v Jihomoravském a Zlínském kraji – protože se většinou jedná 
o zboží menších rozměrů, mohlo by se nejprve objednat na pobočku do Šlapanic a poté 
se převézt v rámci meziskladové dopravy. Na náklady na dopravu tedy nebude mít 
umístění dodavatelů vliv. 
 
3.4. Výběr vhodného místa 
Po vyhodnocení faktorů potřebných pro zvolení vhodného místa nové pobočky, jako je 
umístění konkurentů a dodavatelů, provedení marketingového průzkumu mezi 
potenciálními pražskými zákazníky, jehož součástí je nyní závoz dodávek několika 
zákazníkům, s nimiž se díky obchodním zástupcům podepsaly smlouvy, a analýze 
silných a slabých stránek, okolí, vize, mise a cílů podniku, byly po poradě s vedením 
vytipovány následující 2 oblasti, vhodné pro novou pobočku: 
 Barrandov + blízké okolí směrem na jih (Velká Chuchle), západ (Holyně) 
a sever (Hlubočepy), 
 Zličín + blízké okolí směrem na východ (Motol, Stodůlky), případně na jih 
(Třebonice) či na sever (Řepy). 
 
Vzhledem k tomu, že většina významných konkurentů, především pak Asko a Démos, 
pokrývají trh na severovýchodě, východě a jihovýchodě, může se firma věnovat 
nedostatečně zabezpečenému trhu v oblasti jihozápadu, západu a severozápadu. Z obou 
dvou míst je navíc velice dobrý přístup na malý okruh a R1, což urychlí rozvoz zboží 
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zákazníkům více na jih a sever (např. Kladensko, Ústecko apod.) a spolupráci 
s pobočkou v Plzni. Zobrazení konkurentů a vytipovaných oblastí pro novou prodejnu je 
zobrazeno na mapě níže. 
 
Výběr konkrétních skladovacích prostor dle požadavků vedení bude přenechán realitní 
kanceláři. Požadavky budou obsahovat kritéria, jako např.: 
 
– rozloha skladu:cca 7 000 – 10 000 m2 
– výše nájemného zhruba do výše 300 000 Kč, 
– dobrá dostupnost (blízké nájezdy na dálnici apod.) 
– dostatečná manipulační plocha pro pohyb vysokozdvižných vozíků, nakládky 
a vykládky zboží, pohyb kamionů, 
– dostatečná parkovací plocha u skladu (pro zákazníky, zaměstnance, 
dodavatele…), 
– možnost vybudování prodejny v blízkosti skladu (možnost úprav) aj. 
6
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3.5. Segmentace 
Tržní segmenty může firma nalézt v oblasti průmyslového i spotřebitelského trhu. Jako 
základní lze provést segmentaci geografickou: na trh pražským zákazníků, na trh 
mimopražských zákazníků do vzdálenosti 50 km a mimopražští zákazníci ve větší 
vzdálenosti. Pro firmu je přijatelná i segmentace na:  
 pravidelné významné zákazníky, kteří již firmu znají a odebírají od některé 
pobočky (či několika) větší objem zboží,  
 pravidelné zákazníky, kteří u firmy opakovaně nakupují menší objem zboží, 
 nepravidelné zákazníky či neaktivní zákazníky – zákazníci, kteří již u firmy 
nakupovali, ale již delší dobu se nákup neopakoval, 
 potenciální zákazníky, kteří u firmy nikdy neobjednávali, bez ohledu na to, 
zda firmu znají či neznají. 
 
Dále lze segmentovat dle povahy odebírajícího, přičemž přestože mezi některými 
segmenty nemusejí být rozdíly příliš patrné, lze je rozdělit na následující čtyři hlavní 
skupiny:  
 
Firmy zabývající se dalším předprodejem 
Jedná se o střední firmy, které např. kvůli nižšímu objemu objednávaného množství 
nedosáhnou na ceny, za které nakupují velké firmy přímo u dodavatelů. Základní 
potřebou tohoto segmentu je odběr přijatelně kvalitního zboží s co nejnižší cenou, aby 
mohli realizovat svou marži. Tito zákazníci by mohli odebírat vyšší objem zboží, ovšem 
početně jich bude méně, než v jiných segmentech. Pro daný okruh odběratelů budou 
převažovat následující hodnoty: 
 kromě nízké ceny možnost napojení na hlavní dodavatele, vyjednání 
výhodnějších podmínek, 
 potenciál dlouhodobé spolupráce, 
 přijatelná kvalita, 
 rychlost dodání zboží. 
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Firmy odkupující zboží s úmyslem dalšího zpracování 
Do toho segmentu by byli zařazeni jak živnostníci, tak malé i velké firmy, které zboží 
využívají ve svém podnikání – pozemním stavitelství, výrobě nábytku, k modulárním 
stavbám, výrobě oken, podlahářství aj. Pro tento segment budou podstatné následující 
body: 
 požadavky na přijatelnou kvalitu, 
 zajištění logistiky, 
 profesionalita, 
 zkušenosti v oboru, 
 poskytovaná výhoda oproti konkurenci, 
 dlouhodobá spolupráce,  
 spolehlivost, 
 kvalitní doprovodné služby. 
 
Odběratelé mající specifické požadavky 
Dalším segmentem mohou být živnostníci a firmy, které mají více specifický obor 
podnikání, například výroba nábytku z masivu či exotického dřeva, výrobu 
nestandardních rozměrů nábytku aj., výroba a renovace starožitného nábytku, výrobci 
zaměření na dětský nábytek nebo naopak na seniory, handicapované či jinak pohybově 
omezené osoby. Pro tento segment bude nejvíce důležité: 
 možnosti řešení individuálních potřeb, 
 vysoká kvalita zboží, 
 předčit očekávání,  
 pozitivní sdílení představ, 
 individuální přístup, 
 kreativita. 
 
Koncoví zákazníci 
Na rozdíl od prvního jmenovaného segmentu – firem dále přeprodávajících zboží – 
spočívá potenciál koncových spotřebitelů v jejich počtu a šíření dobrého jména 
společnosti mezi zákazníky (předávání doporučení). Významnou nevýhodu však 
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představují nízký objem prodeje na jednoho zákazníka a nepravidelnost nákupů (často 
s dlouhými časovými odstupy). Segment koncových zákazníků bude mít také jinou 
strukturu nákupu (pravděpodobně budou méně nakupovat plošný materiál a více 
podlahy, palubky, dveře…). Tito zákazníci nejvíce ocení: 
 otevřenou komunikaci a vystupování, příjemné prostředí,  
 snahu a ochotu vyjít vstříc, 
 „splnění snu“ (nová kuchyně, venkovní terasa pro nedělní snídaně…),  
 individuální přístup, 
 odborná rada, 
 vcítění se do potřeb, 
 kreativitu.  
 
Problém společnosti u daného segmentu spočívá v tom, že nelze jasně identifikovat 
a rozčlenit zákazníky do skupin. Např. mezi zákazníky mohou být kutilové, převážně 
muži zhruba 30-50 let, jejichž koníčkem jsou drobné domácí opravy a výtvory, dále to 
mohou být starší páry mezi 45-55 let s vyššími příjmy, kteří se rádi obklopují novými 
a moderními věcmi a kteří mají již dospělé děti a mohou investovat do nové domácnosti 
i na míru, nicméně nelze jednoznačně určit homogenní skupiny zákazníků, kteří v Kili 
nakupují nejvíce. 
 
3.6. Targeting 
Nejpřitažlivějším segmentem by měly být malé a střední firmy a živnostníci, kteří 
nakupované zboží spotřebovávají v rámci své podnikatelské činnosti. Důvodů výběru je 
několik – tento segment je dostatečně veliký, Praha je převážně podnikatelské město, 
její podíl na celorepublikové HDP je 24,9 % a středočeský (s 10,8 %) je hned za ní, 
proto se dá očekávat, že i do budoucnosti bude v této oblasti možnost růstu. Trh bude 
také dobře obsluhovatelný, vzhledem k pražské infrastruktuře (síť dálnic, pražský 
okruh) a třem dalším pobočkám v okolí (Plzeň, Humpolec, Tábor). Vzhledem k tomu, 
že firma se snaží odlišit především svými vzorkovnami a kvalitním osobním prodejem, 
má větší šanci oslovit právě malé a střední firmy – ty velké budou objednávat u Démosu 
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a Jaf Holzu, kteří mají velké množství zásob skladem a mohou vyvážet po kamionech. 
Navíc její velkou výhodou je to, že již umí s těmito náročnými zákazníky efektivně 
komunikovat. Malé firmy se sice nebudou takovou měrou podílet na obratu společnosti 
jako ty větší, ale mohou skrývat potenciál, který by se v budoucnosti mohl projevit. 
A z hlediska získané marže bude tento trh pro firmu mnohem přínosnější, než první 
ze jmenovaných segmentů (viz 3.1. Segmentace).  
 
Druhý nejzajímavější segment by představovali koncoví zákazníci. Jak již bylo 
zmíněno, jejich hlavní výhodou je jejich počet. Obrat všech koncových zákazníků 
dohromady je vyšší než obrat za nejlepšího odběratele. Ovšem firma by nejprve musela 
provést průzkum mezi zákazníky a zjistit typického představitele (př. muž, 35-40 let, 
střední příjmy, nepodnikatel, kutil). Teprve poté by musela sestavit optimální kombinaci 
prostředků, kterými osloví právě ty zákazníky, kteří by o nabídku firmy mohli mít 
zájem.  
 
Firmy zabývající se dalším přeprodejem zboží sice celkově díky pravidelným odběrům 
tvoří důležitou část obratu, nicméně marže z takovýchto zákazníků bývají často velmi 
nízké. Pokud by se firma vzdala několika zákazníků s nejnižší marží a místo toho 
získala 5-10 nových menších zákazníků, mohla by získat víc. Vliv na rozhodování však 
můžou mít i náklady na péči o zákazníka – pokud by je firma dokázala stáhnout 
na minimum, je lepší mít zákazníka pod sebou, než jej „předat“ konkurenci. 
 
Segment zákazníků se specifickými potřebami není pro firmu lukrativní. Náklady 
na pořízení exotického dřeva jsou vysoké a poptávka nízká. Zákazníci mohou mít 
požadavky z hlediska speciálních atypických řezů, hranění apod., v takovém případě by 
firma musela uvažovat o investicích do vlastních zařízení a obslužných pracovníků 
(momentálně se značná část služeb provádí externě), což by se negativně projevilo 
na podpoře dalších projektů a to je pro firmu nežádoucí. 
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3.7. Positioning 
Aby firma zvýšila povědomí mezi zákazníky, měla by se prezentovat alespoň na svých 
webových stránkách, ideálně však i na cedulích či plakátech na provozovnách, 
na vystavených fakturách apod. – a postačily by i tři výstižná, heslovitá slova, která by 
upozornily na kvality firmy. Například vlastnická firma DDL (Dřevozpracující družstvo 
Lukavec) – nasadila na svůj název hesla: Dřevo, Dovednost, Lidé. V současnosti firma 
využívá pouze hesla: „Vše pro Váš nábytek a stavbu.“, ovšem i to je málo prezentované 
– např. úvodní webová stránka společnosti uvádí místo informacích o firmě a jejím 
podnikání rovnou přehled sortimentu, novinky aj., - dané heslo je propagováno 
až při zhlédnutí videa umístěného na stránkách v sekci Historie. 
 
Firma by měla upozornit především na své vzorkovny, které jsou součástí každé 
pobočky, na kvalitní odborný personál, který se vždy snaží najít pro zákazníka vhodné 
řešení a jsou pravidelně školeni z nabízených novinek, nebo mohla by upozornit 
na dlouholetou tradici, která svědčí o schopnosti firmy a kvalitě produktů. Základní 
potřebou zákazníků, pokud přijdou na pobočku (vzorkovnu), je vidět osobně dané zboží 
a získat odborné rady, aby se mohli rozhodnout. 
 
Pro lepší sebeprezentaci na svých webových stránkách uvádím následující příklady 
sdělení, které by firma mohla použít:  
 „Již 20 let Vám pomáháme vybrat to nejlepší řešení pro Vaše stavby a bydlení.“ 
 „Náš odborný personál se vždy postará, abyste našli vše potřebné pro Vaše 
podnikání.“ 
 „Pokud přesně nevíte, co hledáte – u nás to jistě najdete.“ 
 „Přijďte se osobně přesvědčit o kvalitě našich výrobků!“ 
 „Vždy se snažíme vyhovět Vašim potřebám.“ (příp. „Řešení pro Vaše potřeby.“) 
 „Vaše problémy jsou pro nás výzvou.“ 
 „Vy máte problém, my máme řešení.“ 
 „V každém z našich 12 centrech Vám vždy kromě stálých řešení nabídneme 
i aktuální novinky.“ 
 „Dřevo a znalosti – to jsme my.“ apod. 
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Krátká hesla snadno zakomponovatelná do faktury či vizitky lze vybrat z následujících: 
 Profesionalita. (příp. Odbornost) 
 Kvalita. 
 Řešení pro Vás. 
 Vstřícnost. 
 Dřevo a znalosti. 
 aj. 
 
3.8. GE matice 
Pomocí GE matice může firma zjistit, na jaké pozici, vymezené atraktivitou trhu 
a konkurenceschopností, se nachází a kam se může posunout. V případě, že by firma 
měla dostatečné informace o konkurenci, je možné do matice vložit i pozici konkurenta. 
 
Při tvorbě GE matice je potřeba si nejprve stanovit kritéria atraktivity trhu, určit jejich 
váhu a hodnocení na předem stanovené škále. Pro tento konkrétní případ byla vybrána 
škála pro váhu faktoru od 1 do 5 (1 – nejméně důležitý; 3 – středně důležitý; 5 – velmi 
důležitý) a škála pro hodnocení je od -5 do +5 (-5 – negativní pro firmu; 0 – ani 
negativní, ani pozitivní; +5 – pozitivní pro firmu). 
 
Na následující straně jsou vyobrazeny tabulky, na základě kterých lze určit rozpětí 
atraktivity oboru a konkurenční pozice. 
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Tabulka č. 8: GE matice – faktory atraktivity trhu 
Faktor Váha Hodnocení Součin MaHS* MiHS* 
Velikost trhu 5 4 20 25 -25 
Počet konkurentů na trhu 5 -2 -10 25 -25 
Bariéry vstupu 2 4 8 10 -10 
Tempo růstu trhu 3 3 9 15 -15 
Možnosti substituce 1 5 5 5 -5 
Citlivost oboru na stav ekonomiky 3 -3 -9 15 -15 
Sezónnost odbytu 2 -2 -4 10 -10 
Vlivy prostředí 2 5 10 10 -10 
Struktura zákazníků (počet segmentů) 4 4 16 20 -20 
Rivalita v odvětví 2 4 8 10 -10 
Ziskovost v oboru 3 3 9 15 -15 
Distribuční kanály 1 4 8 5 -5 
Povědomí o značce 3 4 12 15 -15 
Cenová politika (možnost výhody) 4 4 16 20 -20 
Celkem - - 98 200 -200 
* MaHS = Maximální hodnota součinu; MiHS = Minimální hodnota součinu 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Tabulka č. 9: GE matice – faktory konkurenční pozice 
Faktory Váha Hodnocení Součin MaHS* MiHS* 
Podíl trhu 4 2 8 20 -20 
Optimální využití skladů 3 -2 -6 15 -15 
Kvalita výrobku 4 3 12 20 -20 
Pověst značky 5 2 10 25 -25 
Distribuční síť 3 3 9 15 -15 
Efektivita propagace 3 -2 -6 15 -15 
Management 2 2 4 10 -10 
Vztahy s dodavateli 3 1 3 15 -15 
Vztahy s odběrateli 4 3 12 20 -20 
Spolupráce mezi pobočkami 2 2 4 10 -10 
Odlišení od konkurence 5 -4 -20 25 -25 
Celkem - - 30 190 -190 
* MaHS = Maximální hodnota součinu; MiHS = Minimální hodnota součinu 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Graf č. 3: Zobrazení firmy Kili v GE matici 
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Ve výše zobrazené matici již lze vidět zakreslenou pozici firmy Kili. Pozice se nachází 
v levé horní části pozice, což je dobrý výsledek, avšak firma by se měla snažit 
o neustálé zvyšování konkurenceschopnosti, čímž by svou polohu posunula více doleva. 
Posun po vertikální ose firma ovlivnit nemůže. 
 
3.9. Marketingový mix 
Tato kapitola spojuje popis dosavadního používaného marketingového mixu spolu 
s případnými doporučeními na jeho zlepšení. Firma je sice rozdělena na několik 
samostatných poboček, přesto však funguje jako celek (stejné procesy, stejný segment 
zákazníků), proto je část marketingového mixu pro jednu pobočku shodná jako 
pro celou firmu. 
3.9.1. Produkt 
Z hlediska produktové strategie není potřeba provádět výraznější změny, portfolio je 
prozatím dostatečné, ovšem do budoucna firmě doporučuji vyzkoušet komplexnější 
vyhodnocování názorů zákazníků – v současnosti představují nejdůležitější článek 
obchodní zástupci a prodejci, kteří jsou prostředníky mezi zákazníkem a firmou 
a mohou firmě přinést důležité informace. Problém spočívá v zaznamenání důležitosti 
těchto informací a správném přenosu a vyhodnocení. Možné řešení vidím v sestavení 
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výstižného dotazníku nebo formuláře, který by vyplnil ideálně přímo zákazník 
(na prodejně, během schůzky, online na webu), nebo obchodní zástupce ihned 
po schůzce. Vyhodnocení by mělo na starosti především odd. nákupu + další odd. 
v závislosti na struktuře dotazníku. Zákazníky lze k vyplnění dotazníku motivovat 
například připsáním extra bonusových bodů (viz bonus program v kapitole Propagace).  
 
Níže je uveden graf prodejnosti jednotlivého sortimentu pro celou firmu Kili. 
Z konkrétních důvodů však v grafu nejsou uvedeny ani procenta, ani výše obratu. 
 
Graf č. 4: Přehled prodejnosti sortimentu Kili 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: interní informace společnosti Kili 
 
Jak vyplývá z tohoto grafu, největší zájem mají zákazníci o plošný materiál. To bude 
také základním zbožím, které by mělo být nabízené na pražské pobočce, a to v celé šíři 
nabídky. Pro firmu však bude zajímavější prodej kování a řeziva, sortiment interiéry 
totiž mimo jiné zahrnuje i zboží, které lidé bydlící převážně na sídlištích či v menších 
bytech nevyužijí (př. zboží pro terasy…). 
 
Pobočka bude muset správně odhadnout budoucí poptávku, aby na sklad neobjednala 
velké množství zboží, které bude hůře prodejné. Sledování trendů může být obzvlášť 
v prvních měsících náročný úkol. Vedení při nestrukturovaném rozhovoru uvedlo 
myšlenku vyhledat zahraniční dodavatele, díky kterým by svou nabídku, například 
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dveře, rozšířila o zboží, které není svým designem v ČR obvyklé (firmy Masonite 
a Solodoor, největší prodejci dveří v ČR, totiž masově nabízejí obdobné typy), ovšem 
nebylo řečeno, zda došlo k realizaci. Kromě zahraničních dodavatelů však může hledat 
i mezi malými, českými, specializujícími se firmami. Pokud zatím nedošlo k realizaci, 
mělo by vedení tuto myšlenku zadat jako úkol nákupnímu oddělení a sledovat vývoj 
zpracování. Firma se zároveň prezentuje neustálým vyhledáváním novinek – doporučuji 
se zkusit více zaměřit na vyhledávání novinek s potenciálem růstu poptávky (k odhalení 
může posloužit i výše zmíněný zákaznický průzkum), které konkurence ještě nemá 
ve své nabídce. 
Značný důraz by však na nové pobočce měl být kladen na kvalitu (a to nejen nově 
nabízeného zboží), k zákazníkům se v prvních dodávkách nesmí dostat zboží snížené 
kvality, mohlo by to poškodit reputaci podniku. 
 
K prodávanému zboží bude samozřejmě připojena široká nabídka služeb: doprava, 
montáž, řezání, olepování, hranění či lakování. 
 
Pokud by firma chtěla více působit i na koncové zákazníky, může svou nabídku zkusit 
rozšířit o specifické dekorační doplňky, které by nenarušovaly podstatu firmy. Dřevo 
(např. dřevěné květináče, krmítka…) by vhodně doplnil jiný přírodní materiál, například 
kámen (či jiný materiál s podobnými vlastnostmi a kamenným vzhledem) – kamenné 
obložení, vázy či malé fontánky… Případně může firma úplně diverzifikovat a založit 
vlastní e-shop či prodejnu s širší nabídkou doplňkového zboží pro koncové zákazníky. 
 
Závěrečná doporučení: 
 provedení zákaznického průzkumu formou dotazníků / formulářů, jejich 
vyhodnocení a hledání možností řešení zákazníkovy nespokojenosti, 
 vyhledávání novinek s potenciálem, které nenabízí konkurence, 
 začít aktivně pracovat na vyhledávání originálního zboží (viz dveře 
odlišující se od masové nabídky na českém trhu), 
 důraz na kvalitu obzvlášť v prvních dodávkách, aby nedošlo k poškození 
dobrého jména podniku, 
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 důkladné zvážení budoucí poptávky, postupné doplňování nabízeného 
sortimentu podle zájmu zákazníků, 
 možnost částečné nebo úplné diverzifikace – prodej doplňkového 
dekoračního zboží zaměřeného na koncové zákazníky. 
3.9.2. Cena 
Firma by měla zůstat u současné cenové strategie, tj. určení ceny na základě vlastních 
nákladů, poptávky a konkurenčních cen. Podnik má nastavenou základní úroveň 
prodejní ceny, přičemž pro pravidelné zákazníky je pak sestaveno pásmo několika 
dalších úrovní, do které se zařazují podle délky doby, po kterou u firmy nakupují, podle 
četnosti a objemu jejich nákupů. Čím více úrovní postoupí, tím větší pak mají slevu. 
 
Z prodávaného zboží je nejvíce citlivý na cenu plošný materiál. Na rozdíl od kování 
a dalších se v tomto případě zákazník vždy snaží najít co nejnižší cenu a neváhá věnovat 
čas porovnání cen mezi konkurenty. Kili by v Praze rozhodně nemělo prodávat 
pod svou obvyklou cenou, na ceny Démosu by se stejně nepřiblížilo, pouze by se 
připravilo o marži. Zákazníky tak musí oslovit jinou hodnotou. Například vybavenou 
vzorkovnou (pokud se podaří nalákat zákazníky do vzorkovny, je pravděpodobné, 
že zde i nakoupí) nebo věrnostním programem.  
 
Podnik v rámci lepší propagace nabízí slevové akce na vybrané zboží, což se využije 
i při otevírání nové pobočky v rámci zahajovací akce. Více jsou tyto akce rozebrány 
v oblasti propagace. 
 
Závěrečné doporučení: 
 zachování současné cenové strategie,  
 důraz na kvalitu, čímž bude zdůvodněna vyšší cena. 
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3.9.3. Distribuce 
Distribuce je (společně s osobním a přímým prodejem – viz propagace) klíčovým 
prvkem marketingového mixu firmy Kili. Vybavené vzorkovny jsou zdrojem 
konkurenční výhody a logistický systém musí být propracovaný, aby byli zákazníci 
obslouženi efektivně z hlediska času i nákladů. 
 
Podnik zboží prodává prostřednictvím vlastní sítě prodejen – ta zahrnuje kromě 
vybavené vzorkovny zároveň i sklad. Svým zákazníkům tak nabízí buď osobní odběr, 
zaslání službou PPL nebo jim zboží dováží při pravidelných rozvozových trasách. 
Prodejny jsou často umístěné v průmyslových zónách, což je výhodnější vzhledem 
k časté frekvenci nákladní dopravy. Objednávání zboží je možné osobně, telefonicky, 
prostřednictvím obchodního zástupce nebo přes e-shop (v současné době se dokončuje 
jeho aktualizace a přeměna). Již v současné době, dalece před otevřením nové pražské 
pobočky, obchodní zástupci v Praze vyhledávají potenciální odběratele a uzavírají 
s nimi obchody. Tyto zakázky jsou zajišťovány pobočkami z blízkého okolí, především 
Plzně, Humpolce a Tábora. Tato střediska sice vykazují zvýšené náklady na dopravu, 
což se negativně promítá v jejich ekonomických výsledcích, ale budoucí přínos 
v podobě již získaných zákazníků je výhodnější. Ve Šlapanicích je systém rozvozových 
tras, plánovaný na 1 den dopředu pomocí dispečinkového oddělení, vytvořen efektivně. 
Na pražské pobočce však žádné specializované oddělení nebude, je proto zapotřebí 
nové zaměstnance v této oblasti důrazně proškolit.  
 
Prodejna je nejdůležitějším nástrojem a zdrojem konkurenční výhody, proto by měla 
na zákazníka působit dobrým dojmem nejen uvnitř, ale i zvenčí. Firma by proto 
(v závislosti na konkrétním vybraném místě, zda se bude jednat o plechovou halu nebo 
budovu) měla venkovní prostředí přizpůsobit – opravit oprýskanou fasádu, vyměnit 
staré dveře, vyvěsit velký vývěsní štít (dobře by působil dřevěný, který ovšem bude 
dražší než plechový), dbát na čisté okolí prodejny apod. Po vstupu do prodejny by měl 
mít zákazník na dohled obslužný pult se zaměstnancem prodeje (také proto, aby si 
zaměstnanec příchodu zákazníka všiml), rozmístění vzorků by mělo být logické 
a uzpůsobené prostorám (velké vzorky či celé sestavy u zdi, menší vzorky v prostoru) 
tak, aby místnost nepůsobila stísněně, prostor by měl být vybrán s ohledem 
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na dostatečný přístup denního světla, zaměstnanci by měli dbát na vedlejší vlivy, které 
mohou zákazníka podvědomě ovlivňovat (vůně / zápach, hudba, barvy), prostory musí 
být čisté a uklizené, vzorky symetricky vyrovnané bez hluchých či prázdných míst 
apod. Všechny pobočky by měly mít své typické „genius loci“ (tedy „ducha místa“) – 
to lze vytvořit dřevěným obložením stěny, vzorovou podlahou, hezkým kvalitním 
nábytkem (dřevěný nebo alespoň s dekorem dřeva), doplňky s barvami typickými 
pro Kili, vůní dřevin v místnosti, neměly by chybět drobné dekorace… – tyto maličkosti 
si zákazník možná neuvědomí, ale podvědomě na něj budou působit pozitivním 
dojmem.  
 
Závěrečná doporučení: 
 důrazné proškolení z hlediska logistického systému u nových 
zaměstnanců pražské pobočky a dohled nad činnostmi, 
 zaměření na prodejny: vytvoření „charakteristiky“ prodejny (vytvoření 
tzv. „genius loci“), pozornost věnovaná vnějšímu a vnitřnímu prostředí 
prodejny (úprava, čistota, světlo, uspořádání vzorků, atmosféra, umístění, 
působení prostředí prodejny na zákazníka…). 
3.9.4. Propagace 
V následující části jsou rozebrány jednotlivé podkapitoly formy propagace. 
 
Osobní prodej 
Pro firmu je tento druh komunikace zcela zásadním prvkem. Zaměstnanci 
na prodejnách jsou spolu s obch. zástupci nejdůležitějším mezičlánkem mezi zákazníky 
a firmou a mohou předávat zpětnou vazbu. Prodejci na vzorkovnách musí být důsledně 
proškoleni v celé šíři sortimentu, aby byli schopní poskytnout zákazníkům odborné rady 
z hlediska zboží, navrhnout možné řešení zákazníkova problému, najít vhodnou 
alternativu pro objednávkové zboží apod. Jejich znalosti jsou to, co pomáhá prodávat, 
proto by se firma měla starat nejen o pravidelné školení, ale také o prověřování 
získaných znalostí. Velice přínosné by pro firmu bylo i to, pokud prodejce naučí, jak 
zákazníky „hodnotit“ – čeho si všímat, na co se zeptat (př. Jak se Vám tu nakupuje? Jak 
snadno jste našel, co jste hledal? Co nám tu chybí?)… I drobné rozhovory mohou 
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odhalit významný problém, který doposud nebyl řešen. Nezbytným krokem je však 
předání informací správnému oddělení a zahájení aktivit. Ovšem vyškolené a schopné 
prodejce je také potřeba si udržet a motivovat je dostatečnou odměnou. Firma ušetří 
mnohem více prostředků, když prodejce náležitě odmění, než když bude muset častěji 
hledat a zaškolovat nové zaměstnance. 
 
Přímý prodej 
Součástí přímého prodeje jsou, kromě odd. dispečinku a internetového e-shopu, 
především obchodní zástupci. Jejich zásadní schopností, kromě znalosti produktů, je 
efektivní komunikace – způsob jednání se zákazníkem, pádná argumentace 
a přesvědčení zákazníka. Přestože jsou nastavena kritéria pro hodnocení a kontrolu, 
nepůsobí na všechny stejně. Doporučuji firmě začít provádět namátkové spolujízdy 
osobou, která je nestranná (prozatím spolujízdy provádějí manažeři centra, pod něž 
obchodní zástupce spadá, což může vzhledem ke známosti mezi osobami zkreslovat 
výsledky). Vhodnou osobou, která by mohla namátkové spolujízdy provádět, je nově 
obsazený obchodní ředitel. 
 
Podpora prodeje 
U nových či nepravidelně nakupujících zákazníků je hlavní přitáhnout pozornost, 
k čemuž může pomoci i právě tato oblast. Jak již bylo zmíněno, firma nabízí na vybrané 
druhy zboží slevy. Doporučuji tyto slevové akce nastavit v pravidelných intervalech, 
např. 1x/měsíc, 1x/14 dní… Tím by dosáhla toho, že by si zákazníci zvykli 
na pravidelnost a sami si na webových stránkách akce hlídali.  Při kontrolování nových 
akcí si mimoděk mohou všimnout, že firma začala nabízet novinku v sortimentu dveří, 
lepidel či jiného, což by také mohlo upoutat jejich pozornost a podnítit je k nákupu.  
 
Místo jednotných akcí pro celou podnikovou síť by vlastní slevové akce měla mít každá 
pobočka zvlášť – akce na zboží, u nějž je na konkrétní pobočce dlouhodobě nízký 
prodej, zvýšení zájmu zřejmě nevyvolá, proto je lepší vybrat zboží na střední či vyšší 
prodejní úrovni. Tyto slevové akce by měly být dobře prezentované na webových 
stránkách i na samotných pobočkách. Na vyvěšeném letáku na pobočce např. v Táboře 
klidně může být uvedeno, že plzeňská pobočka má právě v akci sortiment výsuvů 
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od konkrétního dodavatele. Pokud by zákazník v Táboře projevil zájem o toto akční 
zboží z Plzně, pobočka by mu po domluvě dohodla toto zboží za akční cenu. Firma 
by tak sice zaráz měla akci na vícero zboží než dosud, ovšem zvýšil by se zájem 
zákazníků a především -  zákazník by měl pocit, že pro něj firma udělala něco navíc 
(„Sice mají toto akční zboží pouze v Plzni, ale pro mě to zařídí i tady v Táboře.“). 
O to víc by si sami hlídali slevové akce. Pokud by firma u některých akcí chtěla zajistit, 
že budou prodejné pouze na vybrané pobočce, mohla by k akci přidat omezení typu: 
„platí pouze při osobním odběru / účtování dopravy“ (omezení by se muselo upravit 
u akce na plošný materiál, kdy kvůli rozměrům nemusí být možnost vlastního odběru), 
nebo „platí pouze do vyprodání zásob“. 
 
V současné době také firma nabízí zákazníkům bonusový program (za určitou částku 
nákupu získají zákazníci 1 bod), který můžou po nasbírání určité hodnoty bodů směnit 
za různé druhy nářadí a pracovních potřeb, ale také za televizi, kameru, mikrovlnnou 
troubu, batohy, nože apod. Toto je dle mého názoru dobrý způsob motivace (především 
pro menší živnostníky a firmy) a doporučuji jeho zachování. 
 
Reklama 
Protože firma necílí přímo na koncové zákazníky (nehledě na obtížnost určení 
homogenních skupin a zacílení – viz kapitola  Segmentace) a ve velké míře využívá 
k získávání nových partnerů obchodních zástupců, navrhuji firmě využití maximálně 
tištěného způsobu reklamy, a to buď pouze v místních či regionálních periodikách, 
či v celorepublikovém nákladu v odborném časopise o kutilství či truhlářství. Vzhledem 
k vysokým cenám za tento způsob inzerce však firma vyhradí pouze maximální objem 
prostředků, který se následně rozdělí na vybraná periodika (dle lokality) a případný 
počet opakování. 
 
Pokud by chtěla více oslovit koncové zákazníky, lze využít i reklamy vhazované 
do schránek obyvatel v blízké oblasti – ovšem ne v podobě klasických papírových 
letáků, kde by reklama zanikla mezi ostatními, ale stylově a odlišně. K tomu by mohla 
využít i případných dřevěných odřezků, které firmě zůstávají jako zbytky. Konkrétní 
reklama by tak měla podobu např. tenkého (cca 2-3 mm) dřevěného plátku o rozměrech 
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cca 9x5 cm (vizitkový rozměr), na kterém by bylo vygravírováno logo firmy, několik 
údajů vč. webových stránek a příp. některé z positioningových sdělení (viz kapitola  
Positioning) – mnoho zvědavých zákazníků by se podívalo na stránky společnosti, 
aby o firmě zjistili více. Pro některé zákazníky by to mohl být natolik netradiční způsob 
reklamy, že jej ukážou i svým známým. Nebo i obyčejná propiska s logem a dobře 
připevněnou malou vizitkou s několika údaji přitáhne mnohem více pozornosti, 
než papírový leták ztrácející se v záplavě ostatních papírů. 
 
Dalším návrhem může být vydávání vlastního měsíčníku / čtvrtletníku / občasníku 
ve formě novin, kde by firma prezentovala sama sebe, novinky, které nabízí, akce, 
kterých se zúčastnila, různé návody a tipy apod. Tyto noviny by pak byly zasílány 
zákazníkům e-mailem a dostupné by byly i v tištěné podobě na prodejně. 
V celopobočkové síti by vydávání vlastního periodika mohlo představovat vysoké 
náklady, ovšem jejich vydávání bych doporučila minimálně pro novou pražskou 
pobočku, kde zákazníci firmu ještě příliš neznají a nechodí na pravidelné nákupy. 
 
PR a ostatní formy propagace 
V tomto směru již firma podniká jisté kroky, přesto by mohla některé věci ještě zlepšit. 
Jako první bych firmě doporučila změnit webové stránky, přestože byly před nedávnou 
dobou měněny. Úvodní stránka je to, co musí okamžitě upoutat, přitáhnout pozornost. 
V současnosti je však úvodní stránka pouze změť nesourodých informací a bez mírného 
optického rozlišení by text splýval v jednolitou masu. Firma obchoduje se dřevem, 
což by mělo být patrné na první pohled – to se dá vyřešit hlavním rozcestníkem 
v dekoru dřeva nebo třeba částečným dřevěným „obložením“ na stránce. Informace 
o sortimentu nemusí být první, co zákazník uvidí (firma musí především propagovat 
sebe, až poté své výrobky) – nechala bych je tedy skryté pod záložkou „sortiment“, 
podobně jako bych informace o pobočkách nechala schované v sekci „kontakty“.  
Na hlavní stranu bych umístila například sekci, kde se budou promítat fotografie, videa 
či panoramatické pohledy (pohyb na stránce upoutá) z prodejen, skladu, různých akcí 
apod. A celkově bych hlavní stranu věnovala propagaci samotné firmy – kdo jsme 
a co děláme, vize, mise, positioningová sdělení. Případně bych hlavní stranu rozdělila 
na několik polí (oken) s tematickým obrázkem a odkazem (pro představu polí mohou 
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posloužit např. stránky industrabrno.cz), z nichž by každé mělo určité zaměření – pole 
„O nás“, „Pomáháme okolí“, „V souladu s ekologií“, „Naši lidé“, „Etické zásady 
podniku“, přes rozcestník by zákazník mohl vstoupit na sekci „Služby“ (v tomto ohledu 
doporučuji firmě více „prodat“ nabízené služby, a to i takové, které lze považovat 
za samozřejmost – v současnosti není na webových stránkách uveden kompletní výčet 
nabízených služeb) nebo sekci „Informace o sortimentu“, kde by si opět vybíral 
z nabídky několika polí, např. „Aktuální katalog“, „Sortiment“, „Kvalita“ apod. 
Základem je však zachovat jednoduchost a přehlednost a zaujmout pohybem / 
obrázkem. 
 
V návaznosti na internetovou prezentaci lze využít mnohem více možností. Kladně 
hodnotím vlastní profil na facebooku, jehož výhoda spočívá především v masovém 
využívání, což zvýší povědomí o firmě. I zde by však mohla firma přidat více informací 
o sobě samé, vize, dosažené úspěchy, podporované akce atd. 
V oblasti PR se Kili za rok 2013 zúčastnila 5 akcí, mezi něž patří například pomoc 
dětským domovům získat potřebné vozidlo, podpora místního kynologického 
či fotbalového klubu či zapojení do projektu Centra kultury. Firmě rozhodně doporučuji 
v těchto akcích pokračovat, příp. i rozšířit jejich počet, ovšem firma také musí umět tyto 
aktivity dostatečně prezentovat, musí upozornit na to, jakým způsobem pomáhá (přidat 
více informací, fotek) a zviditelnit to na svých webových stránkách, na facebooku, 
případně i v navrhovaných vydávaných vlastních novinách… 
 
Pokud by firma chtěla více působit na koncové zákazníky, může jejich pozornost 
přilákat články či videi umístěných na svých webových stránkách, ve kterých bude 
poskytovat rady a návody, jak svépomocí postavit pergolu, terasu, jak správně položit 
podlahu, obložit stěnu, vyrobit si vlastní skříňku apod. 
 
Při otevírání pražské pobočky bude také potřeba provést různé zahajovací akce: 
slavnostní otevření nové prodejny s občerstvením, hudbou, dárkovými předměty, 
informačními brožurami a katalogy, případnými dětskými soutěžemi, tombolou o ceny 
apod., na které budou pozváni významní obchodní partneři a potenciální zákazníci, dále 
zahajovací ceny vybraného druhu zboží, informační brožury rozdávané potenciálním 
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zákazníkům při návštěvě obchodními zástupci, zasílání direct mailů, případně aktivní 
obvolávání potenciálních zákazníků, bude potřeba rozvěsit informační tabule 
a ukazatele směru v okolí nové prodejny a vytvořit vývěsní štít. 
 
Závěrečná doporučení: 
 osobní prodej – provádět pravidelná školení a ověřování znalostí, 
motivovat schopné a vyškolené zaměstnance dostatečnými odměnami 
a dlouhodobě si je udržet, zjišťovat skrz prodejce zpětnou vazbu, 
provádět u obch. zástupců spolujízdy k zákazníkům s nestrannou 
osobou, 
 zpravidelnit akce na podporu prodeje, nastavit každé pobočce vlastní 
akce dle prodejnosti zboží s možností zajištění akčního zboží z jiné 
pobočky,  
 občasné vydání reklamy nebo článku v odborných tištěných (či online) 
časopisech o kutilství, truhlářství, místních novinách apod., 
 odlišná forma letáků do schránek koncových zákazníků: tenký dřevěný 
plátek s vyraženým logem, několika údaji a positioningovým sdělením, 
případně i obyčejná firemní propiska s přiloženým štítkem a údaji 
o firmě, 
 vydávání vlastních novin o firmě – vize, dosažené úspěchy, informování 
o novinkách a probíhajících akcích, odborné články apod. 
 změna vzhledu webových stránek pro zvýšení propagace firmy samotné, 
nikoli pouze nabízeného sortimentu, 
 více informací o samotné firmě na profilu stránky na facebooku, 
 opět se zapojit do sponzorských, charitativních či jinak pomocných akcí, 
více tyto účasti prezentovat a přidat více informací o těchto aktivitách,  
 poskytnout koncovým zákazníkům přidanou hodnotu v podobě videí 
či článku s návodem a tipy, jak si doma svépomocí postavit vlastní 
pergolu, terasu, obložit stěnu apod. 
 zahajovací akce při otevírání pražské pobočky: slavnostní zahájení 
provozu nové prodejny s pozvanými obchodními partnery a zákazníky, 
akční zahajovací ceny na vybrané typy zboží, rozesílání direct mailů, 
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informačních brožur, dárkových předmětů a katalogů, telefonická 
nabídka potenciálním zákazníkům, vytvoření informačních cedulí, 
ukazatelů a vývěsního štítu. 
 
3.9.5. Finanční vyčíslení návrhů 
Veškeré níže uvedené ceny jsou uvedeny bez DPH. 
 
Dotazníky: průzkum by probíhal po dobu 3 měsíců a poté by došlo k vyhodnocení. 
Dotazníky by se tiskly s odhadovanou cenou 0,5 Kč na 1 ks jednostránkového, 
černobílého dotazníku. (buď na kopírce, kterou má firma dlouhodobě v pronájmu, nebo 
externě). Čistě pro pobočku v Praze bude potřeba 3 000 dotazníků na celé období 
(odhaduje se návštěvnost 100 zákazníků/den, ovšem počítá se s tím, že zhruba 1/3 
dotázaných odmítne dotazník vyplnit a že na pobočku budou chodit lidé, kteří již 
dotazník vyplnili). Odhadovaná cena celkem tedy bude 1 500 Kč. (Samozřejmě 
efektivnější by pro firmu bylo provést dotazníkový průzkum na ostatních pobočkách, 
kde již zákazníci sortiment znají. V tomto případě by byl počet dotazníků odhadován 
na 32 000 ks a tisklo by se externě => odhad. cena 14 500 Kč.) 
 
Náklady na školení: tyto náklady zahrnují komplexní přípravu všech nových 
zaměstnanců pražské pobočky a jsou odhadovány ve výši 40 000 (manažer, obch. 
zástupce, 2x prodejci). Nejedná se o čistě marketingové náklady, proto budou uvedeny 
až v celkovém finančním plánu. 
 
Náklady na prodejnu: tyto náklady budou uvedeny až ve finančním plánu společně 
s náklady na celkovou úpravu prodejny a skladu (výmalba, položení podlahy, 
elektroinstalace…) + doplňky zahrnuté v nákladech na vybavení prodejny – celkový 
odhad 65 000 Kč. Pravidelným nákladem (zobrazení taktéž až v celkovém finančním 
plánu) bude úklid odhadovaný na 5 000 Kč měsíčně. 
 
Zahajovací cenové akce: nižší ceny poskytované v rámci zahájení provozu nové 
prodejny budou zakalkulované v odhadovaných tržbách. 
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Tištěná reklama v médiích: jednou z možností je celorepubliková inzerce, kde bych 
doporučovala měsíční časopis o kutilství „Udělej si sám“, jehož čtenost je 66 000 
čtenářů a cena za inzerci o velikosti ¼ strany je 30 000 Kč.96 Druhou možností je 
vyhledání místních či regionálních novin vydávaných pro okolí pobočky, 
či na webových stránkách spadajících pod patřičnou oblast.  Např. zaregistrování 
do inzerce pro Prahu 16 (Velká Chuchle, Radotín, Zbraslav…) na stránkách 
www.mcpraha16.cz, či možnost inzerce v Noviny Prahy 16 (10 000 výtisků, cena 
za opakovanou inzerci formátu ¼ strany je 3 842 Kč).97 Další oblastí v okolí 
vytipovaných míst pro novou pobočku je Praha 13, kde se vydává měsíčník STOP 
(Stodůlecký Posel) v nákladu 30 000 výtisků (dostupnost pro cca 61 000 obyvatel) 
s cenou za ¼ strany 7 700 Kč, při opakování 5-9x je poskytnuta sleva 10 %98, nebo 
inzertní časopis pro Prahu 5 a Prahu 6 Deixe-Tip (cena za barevnou inzerci 11,1x9 cm 
4 990 Kč, pro nové klienty je akci 3 za cenu 2 či 6 za cenu 4.99 Výběr konkrétních 
periodik bude závislý na konečném výběru lokality nové pobočky a tím bude ovlivněna 
i celková cena. Doporučovaný náklad na tištěnou reklamu je ve výši 100 000 Kč (např. 
2x inzerce v časopisu „Udělej si sám“, zbytek na místní periodika). 
 
Reklama do schránek: odhadovaná cena pro 1 ks dřevěné vizitky je 4,7 Kč 100, což je 
při 10 000 ks pro Prahu 47 000 Kč. V případě propisek budou stačit obyčejné propisky 
s tamponovým tiskem loga firmy. Cena 1 ks propisky 3 Kč 101, průměrná cena potisku 
na 1 ks 1,5 Kč 102 + 350 Kč za nastavení potisku, 10 000 ks by tak celkem stálo 45 350 
Kč. Plánované náklady celkem na reklamu do schránek bych proto stanovila 
zaokrouhleně na 100 000 Kč. 
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03]. Dostupné z: www.uss.cz 
97
 MČ PRAHA 16. Ceník inzerce v Novinách Prahy 16 [online]. 2014-01-21 [cit. 2014-05-03]. Dostupné 
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Vlastní publikace: Občasník bude mít cca 5 stránek A3 (tzn. celkem 10 stran formátu 
A4), oboustranný tisk, barevná plocha max 20 % stránky, kalkulované náklady na 1 ks 
= 45 Kč 103, celkové odhadované náklady na vydání prvního firemního občasníku 
pro pražskou pobočku v objemu 1 000 ks jsou ve výši 45 000 Kč. 
 
Slavnostní otevření pobočky: náklady budou velmi závislé na konkrétním místě 
pobočky (možnost pobytu pouze v prodejně / venku…). Odhadované náklady 
na dárkové předměty (propisky, tašky, vína, flash disky, katalogy…) ve výši 10 000 Kč, 
náklady na občerstvení 25 000 Kč, náklady na letáky a brožury 3 000 Kč, náklady 
na případnou tombolu (15 cen - poukazy na slevy, nářadí, extra bonusové body, vybrané 
zboží…) 7 000 Kč. Celkové náklady na slavnostní zahájení provozu = 45 000 Kč. 
 
Informační cedule: v okolí pobočky bude vyvěšeno cca 10 cedulí v odhadované ceně 
20 000 Kč. 
 
Tabulka č. 10: Souhrnný přehled nákladů nové pobočky čistě na marketing  
Aktivita Cena bez DPH 
Dotazníky 1 500 Kč 
Tištěná reklama  100 000 Kč 
Reklama do schránek  100 000 Kč 
Vlastní publikace 45 000 Kč 
Slavnostní otevření pobočky 45 000 Kč 
Informační cedule 20 000 Kč 
CELKEM 311 500 Kč 
 
Celkové odhadované náklady na marketing jsou stanoveny na 311 500 Kč. 
 
3.10. Časový harmonogram otevření nové pobočky 
Na následující straně je uvedena tabulka s časovým harmonogramem činností.
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Tabulka č. 11: Tabulka s časovým harmonogramem hlavních činností 
Č. Název úkolu 
Doba trvání 
[dny]
104
 
Zahájení Konec Předchůdci 
1 
Výběr konkrétních skladovacích prostor (kontakt 
s realitní kanceláří, rozhodnutí) 
25 01.07.2014 04.08.2014   
2 
Podepsání potřebných krátkodobých smluv 
o pronájmu, zajištění pojištění, ostrahy atd. 
5 05.08.2014 11.08.2014 1 
3 
Úprava prostor (výmalba, drobné opravy, 
pokládání podlahy, připravení zabezpečení - 
hasiči, hygiena, BOZP…) 
15 12.08.2014 01.09.2014 2 
4 
Rozvržení prostor skladu, výběr množství a druhu 
zboží, které se naskladní nejdříve 
5 12.08.2014 18.08.2014 2 
5 
Zvýšená činnost obchodních zástupců - hledání 
nových zákazníků, upozorňování na budoucí 
novou pobočku 
22 12.08.2014 10.09.2014 2 
6 
Výběrové řízení - vyhlášení nábor nových 
zaměstnanců, pohovory + očekávaná doba 
do nástupu práce 
30 01.07.2014 11.08.2014   
7 
Získání osobních automobilů přes leasing, 
uzavření smluv 
7 01.08.2014 11.08.2014   
8 Zaškolení skladníků a řidičů 6 25.08.2014 01.09.2014 6 
9 
Zaškolení prodejců, obchodního zástupce, 
manažera prodejny 
21 12.08.2014 09.09.2014 7;6 
10 
Objednávka nábytku do prodejny + kanceláře + 
skladu vč. dopravy 
5 26.08.2014 01.09.2014 4 
11 
Objednávka dalšího vybavení (PC, kancelářské 
vybavení, kuchyň. spotřebiče…) vč. dopravy 
5 26.08.2014 01.09.2014 4 
12 
Nachystání vzorků pro prodejnu (jiné pobočky, 
dodavatelé) + doprava 
5 29.08.2014 04.09.2014 4 
13 Objednávka regálů do skladu vč. dopravy 3 28.08.2014 01.09.2014 4 
14 
Objednávka části nového zboží pro nový sklad vč. 
dopravy 
5 02.09.2014 08.09.2014 4 
15 Montáž regálů ve skladu 4 02.09.2014 05.09.2014 13;4;3 
16 
Montáž vzorkovny + zázemí + místnosti 
pro skladníky 
3 02.09.2014 04.09.2014 11;10;8;4;3 
17 Dovoz části zboží z jiných poboček 3 03.09.2014 05.09.2014 4 
18 Vybavení prodejny vzorky + úklid 2 05.09.2014 08.09.2014 16;12 
19 Naskladnění základních zásob 2 08.09.2014 09.09.2014 17;15;14 
20 Otevření prodejny 1 10.09.2014 10.09.2014 19;18;9 
21 Působení zkušených pracovníků na nové pobočce 30 02.09.2014 13.10.2014 4 
22 
Nadále platí zvýšená činnost OZ až do 
dostatečného zavedení pobočky 50 11.09.2014 21.11.2014 20 
Zdroj: vlastní zpracování
                                                 
104
 so+ne: 5.-6.7.; 12.-13.7.; 19.-20.7.; 26.-27.7.; 2.-3.8.; 9.-10.8.; 16.-17.8.; 23.-24.8.; 30.-31.8.; 6.-7.9.; 
13.-14.9.; 20.-21.9.; 27.-28.9.; 4.-5.10.; 11.-12.10.; 18.-19.10.; 25.-26.10.; 1.-2.11.; 8.-9.11.; 15.-16.11.;  
svátky připadající na pracovní den: 28.10.; 11.11.; 
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Ve výše uvedené tabulce je rozepsán přehled jednotlivých hlavních kroků, které budou 
provázet zavedení nové pražské pobočky. Počet dní je uvažován pouze pro pracovní 
dny, neuvažují se tedy soboty, neděle a státní svátky připadající na pracovní den. Doba 
trvání (dny) je pouze předpokládaná – nelze tedy tabulku brát jako definitivní (firma 
nemá stanovené datum, kdy projekt zavedení nové pobočky spustí), ale pouze jako 
orientační pro odhad, kolik času zabere zavedení pobočky od prvního kroku 
až po otevření, začne-li se 1.7.2014 (52 pracovních dní). Např. výběrové řízení 
zaměstnanců (od vyhlášení – pracovní portály, agentury – přes pohovory, až po sepsání 
smluv a určení data nástupu) je nastaveno na 30 dní, ovšem předpokládá se, že datum 
nástupu se může nastavit k 1. dne v měsíci apod., to stejné platí i u kroku 1-2. Níže je 
vyjádřen časový harmonogram graficky. Navíc bude potřeba dlouhou dobu před 
otevřením pobočky mapování a příprava trhu, tzn., že určení obchodní zástupci budou 
v Praze a okolí vyhledávat zakázky, které budou dočasně zajišťovány z okolních skladů 
aj. (více viz kapitola Distribuce). 
 
Graf č. 5: Grafické vyjádření průběhu založení pobočky 
Zdroj: vlastní zpracování 
92 
 
3.11. Finanční plán 
V této části je zpracován základní orientační finanční plán, který bude sloužit 
pro představu budoucích nákladů spojených s otevřením nové pobočky. Nákladový plán 
je rozdělen na dvě části: přehled jednorázových nákladů, které firma musí vynaložit 
na získání objektu, jeho rekonstrukci, vybavení a prvního naskladnění základního 
množství zásob, v další tabulce je pak zpracován přehled pravidelných nákladů, které 
firmě vzniknou každý měsíc při běžném provozu. Toto rozdělení bylo použito 
především z toho důvodu, že firma zatím nemá jasně stanovené datum, kdy musí být 
pobočka otevřena, a tudíž nelze vyjádřit náklady na první rok provozu.  
 
Tabulka č. 12: Přehled jednorázových a pravidelných nákladů nové pobočky 
 
Jednorázové náklady [Kč] bez DPH Pravidelné měsíční náklady [Kč] bez DPH 
Zboží 5 000 000 Pronájem skladu vč. služeb 300 000 
Regály 600 000 
Pronájem vysokozdvižných 
vozíků (VZV) Linde 2x 
40 000 
Provize realit. kanceláři 100 000 
Leasing - 2x os. auto + 1x 
nákladní auto 
40 000 
Rekonstrukce (elektroinstalace, 
výmalba, podlaha ve 
vzorkovně…) 
60 000 
Režijní náklady (PHM, paušály 
mob. telefonů,…) 
35 000 
Technické vybavení (pily…) 300 000 
Mzdové náklady na zaměstnance 
(9 osob) 
300 000 
Poplatky za kontroly (hasiči, 
hygiena, BOZP apod.) 
7 000 
ZP a SP za zaměstnavatele (9 a 25 
%) 
102 000 
Vybavení prodejny a zázemí:   Ostraha objektu 10 000 
       - 5x stůl 40 000 Kancelářské zboží 5 000 
       - 6x židle pro zákazníky 4 000 Pravidelný měsíční nákup zboží 6 000 000 
       - 5x židle pro zaměstnance 10 000 1/12 ročního pojištění skladu 1 000 
       - 5x skříně 28 000 Úklid objektu 5 000 
       - 1x stolek do skladu 1 000 CELKEM 6 838 000 
       - 4x židle do skladu 1 500 
  
       - 4x zamyk. skříňky - sklad 6 500 
  
       - kuchyňka na prod. i sklad   
  
              - 2x varná konvice 800 
  
              - 2x lednička 14 000 
  
              - 2x mikrovlnná trouba 3 000 
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       - doplňky 5 000 
  
       - kancelářské vybavení   
  
              - 2x tiskárna 3v1 20 000 
  
              - 4 x PC 45 000 
  
              - papíry apod. 9 000 
  
              - 4x mobilní telefony 20 000 
  
Odborné školení zaměstnanců, 
odměny dohlížejícím 
zaměstnancům… 
60 000 
  
Náklady na marketing 311 500 
  
CELKEM 6 646 300 
  
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Mezi zaměstnance nové pobočky se počítá 1x manažer obchodního centra, 1x obchodní 
zástupce, 2x obsluha na prodejně, 1x řidič a 4x skladník. 
 
Zpočátku je také nutné počítat s mírnými změnami, neboť nájemné se začne hradit 
od data uvedeného na smlouvě (navíc také záleží, na jak krátkou dobu se podaří 
smlouvu uzavřít), VZV se pronajmou až od data, kdy lze začít s naskladňováním zboží, 
nákup zboží bude v prvních měsících rozdílný – odhad opakujících se nákladů 
(bez jednorázových) od 1.7.-30.9. dle časového harmonogramu byl vytvořen v tabulce 
zvlášť: 
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Tabulka č. 13: Odhad měsíčních nákladů přepočtený pro období prvních 3 měsíců 
dle čas. harmonogramu 
 
Odhad nákladů v období 1.7.-30.9.2014 Kč bez DPH 
2x nájemné 2*300 000 600 000 
1,2x leasing 1,2*40 000 48 000 
1,5x mzdy 1,5*300 000 450 000 
1,5x pojištění za 
zaměstnavatele 
1,5*102 000 153 000 
1x VZV 1*40 000 40 000 
2x režie 2*30 000 60 000 
2x ostraha 2*10 000 20 000 
0,3x nákup zboží 0,3*500 000 1 800 000 
Nákup pily aj. 
 
300 000 
CELKEM 3 471 000 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
V tabulce níže je sestaven přehled očekávaných výnosů ve třech variantách: 
pesimistické, realistické a optimistické. Náklady byly v letech 2016 - 2018 navyšovány 
vzhledem k předpokladu budoucího rozšíření nabízeného sortimentu, potřeby větších 
skladovacích prostor, zvýšení nákladů na dopravu apod. Jak již bylo výše zmíněno, 
firma má díky práci obchodních zástupců již nyní předpoklad jistých zakázek 
v odhadované výši min. 2 mil. Kč, se kterými se v těchto variantách počítá. Z tabulky 
lze také vypozorovat, že tržby se nejrychleji navyšují mezi roky 2015 – 2017, kdy firma 
získává stále více nových zákazníků, zatímco od roku 2018 se začnou ustalovat 
na určité hladině. 
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Tabulka č. 14: Přehled odhadovaných tržeb (v tis. Kč) ve třech variantách 
    PESIMISTICKÁ REALISTICKÁ OPTIMISTICKÁ 
OBDOBÍ NÁKLADY VÝNOSY ROZDÍL VÝNOSY ROZDÍL VÝNOSY ROZDÍL 
7-9/2014 10 117,3 4 500,0 -5 617,3 5 000,0 -5 117,3 5 250,0 -4 867,3 
10/2014 6 838,0 5 000,0 -1 838,0 5 250,0 -1 588,0 5 500,0 -1 338,0 
11/2014 6 838,0 5 250,0 -1 588,0 5 500,0 -1 338,0 6 000,0 -838,0 
12/2014 6 838,0 5 300,0 -1 538,0 5 600,0 -1 238,0 6 200,0 -638,0 
celkem 2014 30 631,3 20 050,0 -10 581,3 21 350,0 -9 281,3 22 950,0 -7 681,3 
návratnost 
  
-10 581,3   -9 281,3   -7 681,3 
2015 82 056,0 79 800,0 -2 256,0 81 600,0 -456,0 82 800,0 744,0 
návratnost 
  
-12 837,3   -9 737,3   -6 937,3 
2016 86 805,6 88 800,0 1 994,4 90 600,0 3 794,4 92 400,0 5 594,4 
návratnost 
  
-10 842,9   -5 942,9   -1 342,9 
2017 89 205,6 94 200,0 4 994,4 95 640,0 6 434,4 97 200,0 7 994,4 
návratnost 
  
-5 848,5   491,5   6 651,5 
2018 91 905,6 99 000,0 7 094,4 99 600,0 7 694,4 100 200,0 8 294,4 
návratnost     1 245,9   8 185,9   14 945,9 
Zdroj: vlastní zpracování 
3.11.1. Financování 
V projektu je třeba rozlišit 2 období, která se budou lišit dle varianty: 1) kdy výnosy 
z prodeje zboží pokryjí veškeré náklady na provoz (u pesimistické po 2 letech, 
u realistické po více než 1,5 letech a u optimistické již před 1,5 rokem) a 2) kdy se firmě 
vrátí finanční prostředky investované do zahájení nové pobočky – viz hodnoty uvedené 
v tabulce modrým písmem (u pesimistické odhadem 4 roky, u realistické 3,5 roku 
a u optimistické odhadem 3 roky). 
 
Pro financování předloženého návrhu by firma využila kapitálu uvolněného doplacením 
dlouhodobých závazků za přechod obchodního podílu (k doplacení došlo na začátku 
roku 2014) a účetně vykazovaným nerozděleným ziskem z minulých let (v případě 
nedostatku finančních prostředků by firma částečně financovala bankovním úvěrem). 
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Výše a struktura potřebných zdrojů bude také závislá na době, o kterou se založení 
pobočky odloží (čím delší odklad, tím více prostředků bude mít firma z vlastních 
zdrojů, ovšem delší odklad oddálí zisky, kterých bude pobočka později dosahovat). 
 
3.12. Rizika projektu 
Předkládaný projekt s sebou nese různá rizika – některá z nich firma neodstraní, ba ani 
neovlivní, ale vhodným opatřením může snížit míru jejich dopadu. Následující tabulky 
uvádí přehled hlavních rizik předkládaného projektu pro firmu Kili, s.r.o., včetně 
odhadované hodnoty rizika + návrhy na jejich snížení. Pro odhad hodnoty rizika byly 
použity následující škály: 
 
Pravděpodobnost (pst.)  Dopad na firmu     Hodnota 
1 – nepravděpodobné,  1 – zanedbatelný,  <10 – běžné riziko, 
2 – málo pravděpodobné,  2 – nízký dopad,  10> <17 – závažné  
3 – pravděpodobné    3 – střední,            riziko, 
4 – velmi pravděpodobné,  4 – citelný,           17< – kritické riziko. 
5 – téměř jisté.   5 – silný zásah. 
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3.13. Intervenční oblasti (oblasti dotknuté změnou) 
Založení nové pobočky nejvíce zasáhne následující oblasti/oddělení: účtárna – centrální 
pobočka ve Šlapanicích zpracovává účetnictví pro všechny pobočky a nová pobočka 
přidělá spoustu administrativy navíc. Není vyloučeno, že firma bude muset přijmout 
dalšího zaměstnance. Dále bude mnohem vytíženější nákupní oddělení, protože 
ve firmě je zaveden systém centrálního nákupu – pokud by firma nabírala další 
zaměstnance v této oblasti, bude muset nejprve vyřešit problém fyzického místa 
v kancelářích odd. nákupu. Dále bude potřeba větší kontrola u nově zaměstnaného 
obchodního zástupce a nového manažera obchodního centra, což znamená vyšší nároky 
na ekonomického a obchodního ředitele, regionálního manažera a oddělení controllingu. 
Dále tato změna v důsledku ovlivní i ostatní oddělení firmy, jako např. logistické 
a personální odd., marketing apod. Z hlediska ostatních poboček dojde k většímu 
vytížení řidičů v rámci meziskladové dopravy (zvýšení se výrazněji projeví u pobočky 
Prostějov-řezivo). 
Osobně bych firmě doporučila zvýšit počet motivačních porad, probíhající mezi 
vedením a vybranými odděleními, které se běžných porad neúčastní (účtárna, mzdová 
účtárna, pokladna, ale i samotní zaměstnanci oddělení nákupu), či se všemi 
zaměstnanci. V rámci těchto porad bývá probírán úspěch firmy, dosažené výsledky, cíle 
pro následující období a zaměstnanci mají možnost probrat své návrhy, náměty 
a poznatky. Tyto porady upevní mezi zaměstnanci pocit sounáležitosti s firmou, 
zaměstnanci budou více informovaní o současné situaci firmy a vedení se bude více 
prezentovat i mezi zaměstnanci „na nižších pozicích“ (současný nedostatek). 
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ZÁVĚR 
 
V závěru práce bych chtěla provést celkové shrnutí a zhodnocení projektu. V první části 
jsem se věnovala teoretickým poznatkům, které jsem dle potřeby doplňovala 
v závislosti na získaných poznatcích v průběhu dalších částí práce. V analytické části 
jsem nejprve představila vybranou obchodní společnost Kili, s.r.o., která obchoduje 
dřevěným materiálem pro nábytek, interiéry a stavby. Stručně jsem popsala její historii 
sahající do r. 1993, kdy významným milníkem z nedávné doby je převzetí společnosti 
firmou Dřevozpracující družstvo v Lukavci v r. 2010. Představila jsem její výrobní 
program a nabízené služby a zhodnotila firmu z hlediska vývoje tržeb a tržního podílu. 
Firmě se v posledních letech daří snižovat hospodářskou ztrátu z r. 2010 zapříčiněnou 
špatnou ekonomickou situací a dobíhajícím smlouvám s nevýhodnými podmínkami. 
Na trhu zaujímá podnik významnou pozici s cca 7-8% podílem (větší konkurenti 23 %, 
18 % a 11 %). Dále jsem zjistila, že vizí a misí podniku je orientace především 
na zákazníky a zaměstnance. Dlouhodobou podnikovou strategií podniku je zaměření 
na fungující a efektivní procesy, ostatní strategické cíle jsou plánovány v rozmezí 3 let. 
Z hlediska marketingové strategie se firma nevyhraňuje pouze na jednu, ale usiluje 
o dosažení a udržení určité pozice na trhu a mezi konkurenty se chce odlišit, což se jí 
daří především díky vybaveným vzorkovnám a vyškoleným prodejcům. 
 
Následně jsem vypracovala analýzu vnějšího okolí podniku. Pomocí metody SLEPTE 
jsem zjistila, že největší vliv na podnik budou mít sociální a ekonomické faktory, které 
působí z hlediska počtu truhlářů (zákazníků) a ekonomické situace v ČR obecně 
i ve stavebnictví konkrétně. Na základě Porterova modelu pěti sil je nejdůležitějším 
faktorem konkurenční prostředí a vyjednávací síla dodavatelů. Bariéry vstupu 
do odvětví jsou vysoké (především z hlediska nutného logistického systému) 
a u substitutů nebyly shledány žádné velké hrozby.  Pro analýzu vnitřního prostředí 
podniku jsem vybrala McKinseyho model 7S, tedy hodnocení strategie, struktury, 
systémů, stylu řízení, spolupracovníků, schopností a sdílených hodnot.  Zde bych 
zmínila například strukturu, která není nijak fixní a vykazuje prvky maticového 
i liniového systému, nebo schopnosti, které jsou pro podnik důležité, a proto firma 
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dohlíží na jejich rozvoj například v rámci vzdělávacího projektu ESF podporovaného 
Ministerstvem práce a soc. věcí, nebo vytvořenou „Kili Akademií“, kdy ostatní 
zaměstnance proškoluje pracovník s největšími zkušenostmi. Na základě předchozích 
informací jsem vypracovala analýzu SWOT, kdy jsem vytvořila přehled silných 
a slabých stránek podniku a možných příležitostí a hrozeb. Tato analýza je natolik 
komplexní a důležitá, že nelze poukázat pouze na některé položky. 
 
Poslední oblastí práce je návrhová část. V jejím úvodu jsem poukázala na to, že firma 
nemá stanoveny krátkodobější cíle, které by navíc byly v souladu s metodou SMART 
a byly v povědomí všech zaměstnanců. Pro příklad jsem uvedla několik možných cílů, 
které by si firma mohla stanovit. Na jeden z navržených cílů pak navazuje návrh vstupu 
na geograficky nový trh a hlavní rozhodovací důvody, proč je tento trh atraktivní. Mezi 
tyto důvody vstupu na trh v Praze jsem uvedla například dopravní infrastrukturu, 
finanční úspěchy firem z oboru na tomto trhu nebo absence konkurenčního podniku, 
která je vzhledem ke stejnému segmentu zákazníků a využívání stejného typu 
konkurenční výhody (vzorkovny) největší hrozbou. Dále jsem porovnala možné 
způsoby vstupu na trh, tedy akvizici, franchisu a vlastní otevření pobočky, z nichž jsem 
vybrala tu poslední ze zmíněných, především kvůli zachování kontroly nad pobočkou, 
kratší době potřebné pro zaběhnutí podniku a nákladům nižším o vyplacení vlastnických 
podílů. Stručně jsem shrnula hlavní přínosy projektu a následně přešla k hodnocení 
vybraného místa, které mi mělo pomoci vybrat vhodné lokality pro umístění pobočky.  
 
Pomocí vybraných statistických ukazatelů jsem zjistila například to, že je zde přes půl 
milionu ekonomických subjektů, z nichž 56 % je fyzických osob (vzhledem k tomu, 
že se firma zaměřuje především na fyzické osoby, je zde vyšší pravděpodobnost získání 
zákazníků), nebo že se bytová výstavba z Prahy přesouvá do jejího okolí 
a do Středočeského kraje. Firma tak musí najít lokalitu v takové oblasti, ze které bude 
mít dobrý a rychlý přístup do okolí. Abych mohla najít tuto oblast, musela jsem ještě 
určit rozmístění konkurentů v Praze, a po získání těchto informací jsem sestavila mapu 
zobrazující konkurenci, v níž jsem vyznačila 2 oblasti, které by pro firmu Kili byly 
vhodné jako místa nové pobočky. Výběr konkrétních skladovacích prostor bude 
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přenechán realitní kanceláři, proto jsem vypsala pouze hlavní požadavky, které by měl 
budoucí prostor splňovat. 
 
Po této části jsem se věnovala segmentaci, targetingu a positioningu. Nejprve jsem 
určila 4 možné segmenty zákazníků, z nichž jsem jako ideální určila ten, se kterým má 
firma největší zkušenosti – drobní živnostníci a malé a střední firmy. Jako druhý 
segment, který by firma mohla rozvíjet, jsem vybrala koncové zákazníky. V oblasti 
positioningu jsem navrhla několik sdělení a krátkých hesel, které by firma mohla 
prezentovat na svých webových stránkách, fakturách či vizitkách, přičemž jsem 
se snažila, aby tato hesla vystihla podstatu firmy – tradici, dřevo, snaha vyjít 
zákazníkovi vstříc, odborně vyškolený personál, dostupnost na několika pobočkách aj. 
Pro potřeby firmy jsem sestavila GE matici – pozice firmy se nachází v levé horní části 
matice, což je dobré umístění značící o silné konkurenční pozici. Důležitý bude 
do budoucna směr jejího posunu.  
 
Důležitou částí bylo zpracování marketingového mixu. Ten jsem pojala jako analýzu 
současného stavu doplněného o návrhy na zlepšení, přičemž některé z těchto návrhů 
jsou aplikovatelné na všechny pobočky, neboť firma funguje jako celek. Pro firmu 
je klíčová distribuce a propagace, proto jsem firmě mimo jiné navrhla, aby zvýšila důraz 
na charakteristiku a vzhled prodejen a jejich okolí (vytvoření tzv. „genius loci“). 
Za nejvýznamnější návrhy v oblasti propagace považuji zavedení dotazníkového 
průzkumu mezi zákazníky (především na ostatních pobočkách, kde již firmu zákazníci 
znají), reklama v Praze pomocí prezentace v místních novinách či celorepublikovém 
časopisu o kutilství, netradiční způsob reklamy do schránek (tenké dřevěné štítky 
s informacemi o firmě, firemní propisky), vydávání vlastního firemního občasníku, 
nebo změna webových stránek, na kterých by se měla více prezentovat sama firma 
(uvést její vizi/misi, dosažené úspěchy, účasti na charitativních akcí, ekologii apod.). 
Některé návrhy jsou účelně cílené i na koncové zákazníky (např. rozšíření portfolia 
produktů o dřevěné či kamenné dekorační prvky…). V závěru marketingového mixu 
byly vyčísleny celkové náklady na tuto oblast. 
 
 
105 
 
Součástí návrhové části bylo sestavení časového harmonogramu, jehož účelem bylo 
zjištění přibližného počtu dní potřebných pro všechny činnosti spojené s otevřením nové 
pobočky (použitá data tudíž nejsou směrodatná), přičemž během realizace projektu 
je potřeba počítat s určitými změnami. Bylo odhadnuto, že pro založení pobočky 
je potřeba min. 52 dní. Následující finanční plán obsahuje přehled veškerých nákladů, 
rozdělených na jednorázové a opakující se měsíční náklady. Tyto náklady byly společně 
s odhadovanými tržbami zaneseny do tabulky, ze které je možno určit účetní i peněžní 
návratnost investice. Krátký odstavec jsem věnovala i způsobu financování projektu. 
 
Poslední oblast návrhové části se zabývala rizikovostí plánu, kdy bylo určeno několik 
hlavních rizik, jimž se přiřadila určitá pravděpodobnost a váha a tato rizika se graficky 
zanesla do mapy rizik. Po sestavení návrhů na odstranění či snížení míry těchto rizik 
byly hodnoty přepočítány a následně sestavený graf zobrazil mapu rizik před 
a po zavedení změn. Poslední odstavec jsem věnovala oblastem, kterých by se realizace 
projektu nejvíce dotkla. 
 
Přes určitou rozsáhlost této diplomové práce by stále bylo možno mnoho částí 
podrobněji rozpracovat či rozšířit o další nové kapitoly zabývající se například 
podrobným rozborem konkurentů, jejich předností a nedostatků, hlubší analýzou 
dosavadních procesů ve firmě Kili (rozhodování, řízení, plánování…), či modelováním 
pravděpodobných situací (testování konkurentů / zákazníků, co se stane, když…).  
V rámci vytyčených cílů a potřeb firmy je však obsah práce dostatečný, byl vytvořen 
návrh marketingové strategie pro vstup na geograficky nový trh v Praze, který podniku 
poskytne informace o zvažované oblasti, umístění konkurentů, finanční náročnosti 
a rizikovosti, proto mohu prohlásit, že cíle a postupy práce byly splněny. 
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Příloha č. 1: Úplné statistické údaje o hlavním městě Praha 
 
Veškeré následující informace jsou čerpány z webových stránek Českého statistického 
úředu (www.czso.cz). 
 
Praha je největší město České republiky (496 km2), dělí se na 22 správních obvodů 
a z hlediska samosprávného ji tvoří 57 autonomních městských částí.  
 
Obyvatelstvo 
Počet obyvatel ke konci roku 2013 dosáhl hodnoty 1 246 780 (nejvíce obyvatel má 
Praha 4: přes 127 tis.), z toho je téměř 163 tisíc cizinců – nejvíce Ukrajina, Slovensko, 
Rusko, Vietnam, Spojené státy a Čína. Průměrný věk pražských obyvatel se neustále 
mírně zvyšuje – v roce 2012 to bylo 41,9 let.  
 
Ekonomika 
Z daného hlediska má Praha výsadní postavení v rámci ČR - její ekonomický výkon 
tvoří necelých 950 mil. Kč (tedy zhruba čtvrtinu!) celostátního HDP. V přepočtu 
na 1 obyvatele Prahy bylo HDP v r. 2011 210,9 %, na což má však vliv např. 
mimopražské obyvatelstvo, které zde pracuje, vysoká koncentrace firem apod. Čísla se 
za poslední 4 roky pohybují na podobné úrovni. Dále je Praha hospodářským centrem 
a střediskem pro zprostředkování vlivů nadnárodních hospodářských vztahů na celém 
území státu a kromě hlavních orgánů státní správy zde sídlí většina finančních institucí 
a zahraničních firem. 
 
Ke konci roku 2012 bylo v Praze evidováno celkem 544 840 registrovaných subjektů, 
z toho bylo 159 104 (cca 29 %) obchodních společností a 305 873 (cca 56 %) fyzických 
osob – zbylá část tvoří družstva (1,1 %), zemědělci a státní podniky. Z obchodních 
společností převažují společnosti s ručením omezeným (26,5 %), zahraniční osoby 
(7,9 %) a sdružení (2,8 %). Největší koncentrace subjektů se nachází v Praze 4, dále 
Praha 6 a 10, Praha 3, Praha 8 a 5, Praha 1, Praha 2 (vše min. 30 tis. subjektů) a další. 
 
  
Pro Prahu je velmi důležitou oblastí cestovní ruch. Zhruba 85 % z celkových 
5,4 milionů (za rok 2012) ubytovaných hostů tvoří zahraniční turisté (nejčastěji Němci, 
dále Rusko a Velká Británie), ovšem počet tuzemských hostů se za poslední roky mírně 
zvyšuje. Praha láká ale nejen turisty. Stává se i významným kongresovým centrem 
a často je cílem pracovních cest. 
 
Ze všech krajů je právě v Praze největší počet gymnázií a SOŠ. Z hlediska vysokých 
škol je zde celkem 32 institucí, na nichž studovalo přes 144 tisíc studentů (což je 37 % 
všech vysokoškoláků v ČR), přičemž 14 % studentů je ze zahraničí. 
 
Doprava 
Praha je centrálním dopravním uzlem především díky mnoha dálničním trasám. V roce 
2012 byl u D1 zprovozněn úsek Bohumín-Polsko, D8 na trase Praha-Drážďany není 
dokončena pouze v úseku Lovosice-Řehlovice a z malé části je postavena D3 směrem 
na České Budějovice a Rakousko. Z necelé poloviny plánované délky je zprovozněn 
tzv. Pražský okruh, který má odlehčit střed města od tranzitní dopravy. Došlo 
k rekonstrukci hlavního vlakového nádraží a hlavní pražské letiště – Letiště Václava 
Havla Praha – ročně odbaví kolem 12 milionů cestujících. Díky demografické poloze se 
Praha využívá jako přestupní bod pro lety mimo Evropu. Doprava (a také výroba 
elektřiny a tepla) však ve velké míře ovlivňuje kvalitu ovzduší, která je zde nejhorší 
ze všech regionů. Ročně se po silnici do jiných krajů přepraví přes 8 tis. tun zboží, 
z jiných krajů se přiveze 7,8 tis. tun zboží a v rámci kraji se transportuje 10 tis. tun 
zboží. 
  
Trh práce a nezaměstnanost 
Praha je z pohledu trhu práce velice atraktivní lokalitou a také je díky profesní mobilitě 
a stále většímu počtu mimopražských a zahraničních pracovníků schopna pokrýt 
zvýšenou poptávku. Nezaměstnanost je zde na nejnižší úrovni v rámci ČR (3,1 % za rok 
2012 oproti 7,0 %). Pracovní místa v Praze pomáhají snižovat nezaměstnanost 
i ve Středočeském kraji a je příležitostí i pro vzdálenější okolí (v r. 2011 měla Praha 
obsazeno 16 % všech pracovních míst v ČR). Téměř 40 % zaměstnanců je 
vysokoškolsky vzdělaných a i díky vyšší kvalifikaci dosahuje průměrná mzda vyšších 
  
hodnot než v jiných krajích (za rok 2013 32.362 Kč). Přes 80 % zaměstnanců pracuje 
v tržních a netržních službách (nejvíce ze všech regionů), zbylá procenta jsou pak 
převážně zaměřena na průmysl a stavebnictví. 
 
Stavebnictví 
Ve vedení je Praha také z hlediska objemu základní stavební výroby (38 % z celé ČR 
za rok 2012). Bytová výstavba se v posledních letech přesouvá do okolí Prahy 
ve Středočeském kraji, přesto však počet dokončených bytů meziročně vzrostl o 15 %, 
což je druhý největší nárůst. V oblasti stavebnictví se v Praze za rok 2012 uskutečnila 
základní stavební výroba (dle dodavatelských smluv provedené v kraji) zhruba 
za 50,5 mil. Kč. 
 
Kriminalita 
Pouze v Praze bylo v roce 2012 zjištěno téměř 24 % (přes 72 000) trestných činů z celé 
ČR. Středočeský kraj je s 11,7 % na třetím místě z hlediska zjištěných trestných činů.  
  
Příloha č. 2: Přehled hlavních potenciálních konkurentů na území Prahy 
 
Vzhledem k vysokému počtu ekonomických subjektů v daném oboru působících 
na území Prahy (a okolí cca do 30 km) budou v následujícím přehledu zobrazeni pouze 
obchodní společnosti vnímané jako hlavní konkurenti. Následující přehled představuje 
vlastní zpracování informací získaných z portálu www.firmy.cz, z finančních výkazů 
vystavených na www.justice.cz (údaje o obratech byly zjišťovány z nejaktuálnějších 
výkazů) a z webových stránek jednotlivých společností. 
 
Artisan dřevoprodej s.r.o. 
Web. stránky:   http://www.levne-palubky.cz 
Adresa:  Bystrá 761, Praha 9 (Horní počernice) 
   Budějovická 50, Praha – západ (Jesenice u Prahy) 
IČ:    24187666 
Obrat:   73 420 tis. Kč (2012) 
Počet poboček:  8, z toho 2 v Praze 
Otevírací doba:  Bystrá - po-pá 7:30-15:30 
   Budějovická – po-čt 7:30-15:30, pá 7:30-16:00 
Zaměření prodeje:  dřevěné obklady, podlahy, hranoly, desky, fasády, plotovky, 
terasy, barvy 
Poznámky:   podnikají od r. 2002, cca 15 zaměstnanců 
 
Asko a.s. 
Web. stránky:  http://www.asko-as.cz/, http://shop.asko-as.cz/ 
Adresa:  Františka Diviše 984   
IČ:    25697242 
Obrat:   735 669 tis. Kč 
Počet poboček: 1+showroom (ul. Na Pankráci 30) 
Otevírací doba:  po-pá 7:00-17:30, so 8:00-13:00 
   showroom: po-pá 9:30-18:00, so 9:30-18:00  
Zaměření prodeje:  desky, parapety, řezivo, podlahy, obklady, palubky, nábytek, 
zahrada, kování, lišty, madla, nátěry  
  
Poznámky:   od r. 1998, zásoba 6000 položek zboží, sklady 15 000 m2, r. 2012 
investice 4,7 mil. Kč do vozového parku a IT vybavení, na rok 2013 se plánují další 
investice do vozového parku, informačního ERP a skladového WMS systému 
 
AU-MEX s.r.o. 
Web. stránky:  www.au-mex.cz 
Adresa:  Poděbradská 574/40, Praha 9 (Vysočany) 
IČ:    25349929 
Obrat:   102 309 tis. Kč 
Počet poboček: 1 + autoriz. prodejci 
Otevírací doba:  po-pá 8:00-17:30, so 8:00-12:00 
Zaměření prodeje: terasy, fasády, desky, palubky, podlahy, nábytek, hranoly 
Poznámky:  od r. 1997, důraz a investice do exportu (nejvíce Kanada a Rusko, 
potenciál a budoucí zaměření: Slovensko, Ukrajina, Rumunsko, Německo, Maďarsko, 
Rakousko – 9% podíl na obratu, zaměření na exotické a kvalitní dřeviny pro výrobu 
teras, díky nízkým cenám překližek (díky přímému dovozu z Brazílie, Ruska a Číny) 
spousta kontraktů s velkými stavebními společnostmi, spolupráce s Bauhaus 
a Hornbach, kontakty s architekty – dřevěné fasády (potenciál), opět přímý dovoz 
z Malajsie, Indonésie aj. V r. 2013 obměna vzorkovny v Praze. 
 
Dekwood s.r.o. (divize Dektrade) 
Web. stránky:  www.dekwood.cz, www.dektrade.cz 
Adresa:  Nad Jezerem 588, Praha Vestec 
   Teplárenská ulice, Praha 10 (Malešice) 
   Do Blatin 373, Praha 5 (Zličín) 
IČ:    27609111 
Obrat:   98 108 tis. Kč  
Počet poboček: Dekwood je zajišťován skrze 51 poboček Dektrade, z toho 3 jsou 
v Praze 
Otevírací doba:  Teplárenská+Do Blatin: po-pá 7:00-16:00 
   Nad Jezerem: po-pá 6:00-18:00, so 6:30-12:30 
Zaměření prodeje: řezivo, krovy, palubky, obklady, desky, terasy, kování 
  
Poznámky:  od r. 2006 
 
Démos trade, a.s. 
Web. stránky:  http://www.demos.cz/ 
Adresa:  Kutnohorská 80a, Praha 10    
IČ:    25397478  
Obrat:   2 376 525 tis. Kč 
Počet poboček: 12 (z toho 1 v Praze a 1 v Třebotově u Prahy) 
Otevírací doba:  po-pá 7:00-17:00  
Zaměření prodeje:  desky, dvířka, kování, hrany, řezivo, terasy, palubky,  
Poznámky:   od r. 1993, působí také v Maďarsku, Polsku a na Slovensku, přes 
350 zaměstnanců, v Praze nové a rozšířené sklady od r. 2012, r. 2012 investice 
do rozšíření skladů v Ostravě a vozového parku (VZV), dále do zlepšování 
informačního systému, přechod na ekologičtější pohon u VZV, snaha o vytvoření 
jednotného katalogu plošného materiálu vč. informací,  e-learning zaměřený na obměny 
zboží pro systematické školení zaměstnanců 
 
DLH czech, s.r.o. 
Web. stránky:  www.dlh-czechrepublic.com 
Adresa:  Na Hůrce 1091/8, Praha 6 
IČ:    27088537 
Obrat:   48 190 tis. Kč 
Počet poboček: 1 
Otevírací doba:  po-čt 8:00-16:30, pá 8:00-15:00 
Zaměření prodeje: obklady, podlahy, terasy, spárovky, dveře, nábytek, řezivo, dýhy, 
hranoly 
Poznámky:  od r. 2003, vlastníkem dánská společnost, prodej exotického 
dřeva, přímý dovoz ze zahraničí, jednička v prodeji terasového dřeva, uvádí 12 
zaměstnanců za rok 2007, celosvětová působnost 
 
 
 
  
INDECO CZ s.r.o. 
Web. stránky:  www.indeco.cz 
Adresa:  Oderská 935/7a, Praha 9 (Čakovice) 
IČ:    63671298 
Obrat:   135 699 tis. Kč 
Počet poboček: 28, z toho pouze ve 2 se nabízí podobný sortiment 
Otevírací doba:  po-čt 8:00-11:00, 11:30-18:30, pá 8:00-11:00, 11:30-16:30 
Zaměření prodeje:  kování, plošný materiál, dveře,  
Poznámky:   
 
Jaf Holz spol. s r.o. 
Web. stránky:  http://www.jafholz.cz/ 
Adresa:  Průmyslová1893, 250 01 Brandýs n.Labem    
IČ:    46353283 
Obrat:   1 869 981 tis. Kč 
Počet poboček: 7 (z toho 1 u Prahy) 
Otevírací doba:  po-pá 7:00-16:00   
Zaměření prodeje:  desky, podlahy, terasy, dveře, řezivo, hranoly,  
Poznámky:   od r. 1992, v Brandýse od r. 2001, přes 300 zaměstnanců, 
skladem 20 000 druhů položek, vybudovány vlastní značky zboží, snaha o rozšíření 
sortimentu a vybudování e-shopu 
   
M.T.A., spol. s r.o. 
Web. stránky:  www.mta.cz 
Adresa:  sklad na ulici Chrášťany u Prahy 140 (Rudná u Prahy) 
IČ:    43000151 
Obrat:   107 462 tis. Kč 
Počet poboček: 2 sklady (Praha, Ostrava) + sídlo (Praha) 
Otevírací doba:  sklad po-čt 7:15-15:30, pá 7:15-14:00 
Zaměření prodeje:  desky, řezivo, izolace, fasády, terasy, podlahy 
Poznámky:  od r. 1991, sídlo na ulici Pod pekárnami 7, Praha 9 
 
  
P-RONIC s.r.o. 
Web. stránky:  www.p-ronic.com 
Adresa:  Magistrů 1275/13, Praha 4 (Michle) 
IČ:    26450020  
Obrat:   46 337 tis. Kč 
Počet poboček: 1 
Otevírací doba:  po-pá 8:00-17:00 
Zaměření prodeje: specialista na spárovky, dále obklady, palubky 
Poznámky:  od r. 2001 
 
Sapeli, a.s. 
Web. stránky:  www.sapeli.cz 
Adresa:  Jeremenkova 1171/102, Praha 4 (Pankrác)  
   Chlumecká 1532, Praha 9 (Černý most) 
IČ:    46982086 
Obrat:   837 919 tis. Kč 
Počet poboček: 6 sapeli center (2x v Praze) + 102 partnerských prodejců 
Otevírací doba:  po 8:00-18:00, út-čt 8:00-19:00, pá 9:00-18:00, so 10:00-15:00
  
   Chlumecká: po-pá 8:00-19:00, so-ne 9:00-17:00 
Zaměření prodeje:  dveře 
Poznámky:   přes 350 zaměstnanců, novodobá historie od r. 1992 
 
Schachermayer spol. s r.o. 
Web. stránky:  www.schachermayer.cz 
Adresa:  Průmyslová 1369, Praha Hostivice 
IČ:    16188977 
Obrat:   536 759 tis. Kč 
Počet poboček: 3 (pouze 1 v Praze) 
Otevírací doba:  po-čt 7:30-17:00, pá 7:30-15:00 
Zaměření prodeje: nábytkové a stavební kování, světla, spotřebiče, kuchyňské 
a interiér. vybavení, nářadí 
  
Poznámky:  od r. 1991 (historie od r. 1838), původem z Rakouska, vydávají 
odborný časopis,  
 
Solodoor, a.s. 
Web. stránky:  www.solodoor.cz 
Adresa:  Blanická 1008/28, Praha 2 
IČ:    25209779 
Obrat:   284 770 tis. Kč 
Počet poboček: 4 (v Praze 1) 
Otevírací doba:  po-pá 9:30-13:00, 14:00-18:00 
Zaměření prodeje:  dveře a zárubně 
Poznámky:   od r. 1997, r. 2012 uvedení nových výrobků vlastní značky, nové 
katalogy, zlepšování procesů výrobních zaměstnanců, ERP systém, investice 
do reklamy a PR 
 
Sortim Praha s.r.o. 
Web. stránky:  www.sortim.cz 
Adresa:  Holešovice – přístav č. p. 119, Praha 7 
IČ:    25692062 
Obrat:   96 137 tis. Kč 
Počet poboček: 2 (1 v Praze)  
Otevírací doba:  vzorkovna: po, út, čt, pá 8:00-17:00, st 8:00-19:00, so 8:00-13:00 
   sklad: po-pá 7:00-16:30, so 8:00-13:00 
Zaměření prodeje: podlahy, desky, dveře, kování, terasy 
Poznámky:  od r. 1998, vzorkovna má 600 m2, r. 2012 zrušena pobočka 
u Olomouce (zbývá v Karl. Varech), v červnu 2013 zasažení pražského skladu 
povodněmi, nabízejí franšízu 
 
 
 
 
 
  
Štimák, spol. s r.o. 
Web. stránky:  www.rezivo.cz 
Adresa:  Mezi sklady, Praha 4 (Bráník) 
IČ:    26748924 
Obrat:   45 298 tis. Kč 
Počet poboček: 1  
Otevírací doba:  po-pá 7:30-16:00 
Zaměření prodeje: především řezivo – hranoly, desky, palubky, latě, palivové dřevo 
Poznámky:  od r. 2003,  
 Příloha č. 3: Přehled hlavních potenciálních dodavatelů 
 
Následující údaje byly čerpány z webového portálu www.firmy.cz, z finančních výkazů 
vystavených na www.justice.cz (údaje o obratech byly zjišťovány z nejaktuálnějších 
výkazů) a z webových stránek jednotlivých společností. 
 
Kronospan ČR, spol. s r.o. 
Web. stránky:  www.kronospan.cz 
Adresa:  Na Hranici 6, Jihlava 
IČ:    62417690 
Počet poboček: pouze sídlo v Jihlavě 
Zaměření prodeje: dřevotřískové desky, pracovní desky, stavební OSB desky 
Poznámky:  Jihlava, odkud firma běžně dováží, se nachází zhruba v polovině 
cesty mezi Brnem a Prahou, tudíž by firma dovážela další zboží do Prahy, náklady 
na dopravu to zvýší jen mírně (oproti běžné přepravě do Brna) 
 
EGGER - zahraniční 
Web. stránky:  www.egger.com 
Adresa:  --- 
IČ:    --- 
Počet poboček:  6 závodů v Německu, 3 závody v Rakousku, v ČR pouze 
odbytová kancelář 
Zaměření prodeje: podlahové desky, OSB desky, masiv, dřevotřísky, hrany, 
parapety… 
Poznámky:  adresa a IČO jsou závislé na výběru konkr. závodu, Kili nejvíce 
odebírá od FRITZ EGGER GmbH & Co. OG z Rakouska a EGGER Kunststoffe 
či EGGER Beschichtungswerk z Německa. Kili by mohla zvýšit odběr z Německých 
závodů, které by byly blíže k novému skladu v Praze, čímž by ušetřila za dopravu. 
 
 
 
 
 HETTICH (Hettich ČR k.s.; německý Hettich) 
Web. stránky:  www.hettich.cz ; www.hettich.com  
Adresa:  Jihlavská 3, Žďár nad Sázavou 
IČ:    47437283 
Počet poboček: v ČR je Hettich ČR k.s., 2x v Německu, 1x v Rakousku, 
Slovensku, Polsku a 1x téměř ve všech zemích Evropy + dále po světě 
Zaměření prodeje: kování, zásuvy, úchytky, závěsy, svítidla 
Poznámky:  Kili odebírá od firmy Hettich ČR k.s., pokud u nich není zboží 
na skladě, objednává se z Německa; Žďár opět na půli cesty mezi Prahou a Brnem, tzn. 
stejný případ jako u Kronospanu 
 
Dřevozpracující družstvo (DDL) 
Web. stránky:   www.ddl.cz  
Adresa:  Lukavec 
IČ:    00028631 
Počet poboček: sídlo v Lukavci (okres Pelhřimov) + provozovna v Humpolci 
Zaměření prodeje: nábytkové dílce, desky (dřevotříska, dýha, lamino, stavební), 
řezivo 
Poznámky:  Lukavec opět zhruba v polovině mezi Prahou a Brnem (viz 
Kronospan) 
 
Kooplast, s.r.o. 
Web. stránky:  www.kooplast.cz  
Adresa:  Chrudichromská 22, Boskovice 
IČ:    25328565 
Počet poboček: 1 
Zaměření prodeje: nábytkové a alu rolety, těsnící profily, okopové plechy 
Poznámky:  sídlo v Boskovicích je poblíž sídla firmy Kili, ovšem vzhledem 
k tomu, že od této firmy se odebírají výrobky menších rozměrů (rolety, profily), nebyl 
by problém převézt je do skladu v Praze během meziskladové dopravy s jiným zbožím 
 
 
 Trachea, a.s. 
Web. stránky:  www.trachea.cz   
Adresa:  provozovna Tovární 1209, Holešov 
IČ:    63485079 
Počet poboček: sídlo + provozovna 
Zaměření prodeje: kuchyňská a nábytková dvířka 
Poznámky:  vzhledem k umístění provozovny v Holešově (za Zlínem) by 
firma musela zboží převážet buď v rámci meziskladové dopravy, nebo přímo 
z Holešova do Prahy 
 
Gamet, s.a. (zahraniční) 
Web. stránky:  www.gamet.eu 
Adresa:  ul. Kociewska 22, Toruń, Polsko 
IČ:    --- 
Počet poboček: 1x Polsko, Německo, Ukrajina, USA 
Zaměření prodeje: kování, úchytky 
Poznámky:  Polský i Německý Gamet se nachází daleko od hranic, pokud Kili 
zvýší své objednávky, může je do Prahy dopravovat v rámci meziskladové dopravy 
 
Sapeli, a.s. 
Web. stránky:  www.sapeli.cz 
Adresa:  Pávovská 15a, Jihlava Bedřichov 
IČ:    46982086 
Počet poboček: 6x sapeli centrum (2x v Praze – Praha 9, Černý most, Chlumecká 
1532; Praha 4, Pankrác, Jeremenkova 1171/102) 
Zaměření prodeje: dveře, zárubně 
Poznámky:  sídlo v Jihlavě, opět na půli cesty mezi Prahou a Brnem 
 
 
 
 
 
